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GİRİŞ 


FƏSİL 1. SOSİAL MEDİA 

1.1. Sosial medianın əhəmiyyəti və xüsusiyyətləri 

Sosial media virtual şəbəkələr və icmalar vasitəsilə mətn və 
vizuallar da daxil olmaqla ideya və məlumatların mübadiləsinə 
imkan verən rəqəmsal texnologiyadır. Sosial media adətən 
bəyənmələr, paylaşımlar, şərhlər və müzakirələr vasitəsilə əlaqə 
yaratmağa imkan verən istifadəçi tərəfindən yaradılan məzmunu 
təqdim edir. Sosial media həmçinin bir çox şirkətlərin marketinq 
kampaniyalarının getdikcə daha da əhəmiyyəti artan hissəsidir. 
Dünyanın ən böyük sosial media platformalarına Facebook, 
YouTube, Instagram və s. aiddir. 

Sosial media özündə istifadəçiləri arasında ideya və 
məlumat mübadiləsini asanlaşdıran müxtəlif texnologiyaları 
ehtiva edir. Facebook və Instagram-dan tutmuş X platformasına 
(keçmiş Tvvitter) və YouTube-a qədər 4,7 milyarddan çox insan 
sosial mediadan istifadə edir ki, bu da dünya əhalisinin təxminən 
6076-nə bərabərdir 111. 2023-cü ilin əvvəlində istifadəçilərin 
94,896-i söhbət və mesailaşma proqramlarına və veb-saytlarına 
daxil olmuş, 94,696-i isə sosial platformalardan sonra onları 
izləməyə başlamışdır 121. 

Sosial media insanların dostları və ailələri ilə qarşılıqlı əlaqə 
qurması üçün bir yol kimi xidmət etməyə başladı, lakin tezliklə 
bir çox müxtəlif məqsədləri yerinə yetirmək üçün genişləndi. 
2004-cü ildə MySpace aylıq 1 milyon aktiv istifadəçiyə çatan ilk 
şəbəkə oldu 131. 

Sosial mediada iştirak, Facebook və Tvvitter-in (indiki X 
platforması) meydana daxil olmasından sonrakı illərdə partlayış 
yaşadı. Müəssisələr qlobal miqyasda dərhal auditoriyaya çatmaq 


üçün bu platformalara yönəlməyə başladılar. 


Global VVeb mIUIndex-ə görə, dünya üzrə internet 
istifadəçilərinin 4696-i xəbərləri sosial media vasitəsilə əldə edir. 
Bu, xəbər saytlarında xəbərlərə baxan istifadəçilərin 4096-nə 
bərabərdir 121. 

Sosial media bir çox müəssisələrin marketinq 
strategiyalarında əsas rol oynayır. İnsanların hər gün sosial 
vebsaytlarda və tətbiqlərdə sərf etdiyi saatların sayını nəzərə 
alsaq, bu təəccüblü deyil. Eyni zamanda, sosial media daim 
dəyişən bir sahədir və TikTok, Signal və Clubhouse kimi nisbətən 
yeni tətbiqlər Facebook, YouTube, X platforması və Instagram 
kimi daha köhnə sosial şəbəkələr sırasına qoşulur. 

Sosial media platformaları bir neçə kateqoriyaya bölünür: 
sosial şəbəkələr, sosial xəbərlər, media mübadiləsi, mikrobloqlar, 
onlayn forumlar və s. Bu müxtəlif platformalar geniş spektrli 
məqsədlərə və istifadəçi maraqlarına xidmət edir. Onların 
bəziləri həvəskarlara, digərləri isə iş həyatındakı insanların işinə 
yarayır. "Tanınmış şəxslər pərəstişkarları ilə, siyasətçilər 
seçicilərlə, xeyriyyə təşkilatları donorlarla əlaqə yaratmaq üçün 
sosial mediadan istifadə edirlər. İstifadəçilər həm də, onlardan 
bütün dünyada öz siyasi və ya digər baxışlarını paylaşan başqa 
insanları tapmaq üçün istifadə edirlər. Hökumətlər fövqəladə 
hallar zamanı mühüm məlumatları əhaliyə çatdırmaq üçün tez- 
tez sosial mediaya müraciət edirlər. 

Bizneslər üçün sosial media əsas marketinq alətinə çevrilib. 
Şirkətlər ondan müştəriləri tapmaq, onlarla əlaqə qurmaq, 
reklam vasitəsilə satışları artırmaq, sürətlə hərəkət edən istehlak 
meyllərini müəyyən etmək, müştəri xidməti və ya dəstək 
göstərmək və bəzən gizli şəkildə istifadəçilər haqqında məlumat 


toplamaq üçün istifadə edirlər. 


Sosial media platformaları insanlara real vaxtda məlumat 
əldə etməyə, başqaları ilə əlaqə saxlamağa və icmalar tapmağa 
imkan verir. Ən yaxşı halda, bu, dünyanı bir-birinə daha bağlı 
edir. 

Digər tərəfdən, sosial media həm də dezinformasiya 
yaymaqda, qütbləşmə yaratmaqda və hətta zərərli psixolofi 
təsirlərə səbəb olmaqda da effektivdir. 

Pevv Araşdırma Mərkəzinin 2019-cu il sorğusuna görə, 
insanların sosial mediadan istifadəsi, xüsusən də inkişaf etməkdə 
olan iqtisadiyyatlarda daha çox dost və müxtəlif şəxsi şəbəkələrə 
sahib olmaq ilə əlaqələndirilir 141. Pevv Araşdırma Mərkəzinin 
2022-ci ildə 13-17 yaş arası ABŞ yeniyetmələri arasında apardığı 
sorğuya əsasən, yeniyetmələrin təxminən 8096-i sosial medianın 
onlara həmyaşıdları ilə daha bağlı hiss etmələrinə imkan 
verdiyini deyir. Ümumilikdə, hər üç nəfərdən biri sosial medianın 
onlara əsasən müsbət təsir göstərdiyini, 5996-i isə bunun nə 
müsbət, nə də mənfi təsir göstərdiyini bildirib 151. 

Mayo Clinic qeyd edir.eyni zamanda, bir çox yeniyetmələrin 
sosial mediadan həddən artıq istifadəsi onların diqqətini 
yayındırmaqla, yuxu refimini pozmaqla və onları zorakılığa, şayiə 
yaymağa, başqaları haqqında qeyri-real baxışlara məruz 
qoymaqla, onların fiziki və psixolofi sağlamlığına təsiri ilə bağlı 
suallar doğurmuşdur 161. 

Müəssisələr sosial medianı istehlakçılara çatmaq və öz 
brendləri üçün imic yaratmaq üçün çox vaxt effektiv və nisbətən 
ucuz bir yol hesab edirlər. “Facebook”-un məlumatına görə, 200 
milyondan çox kiçik müəssisə onun xidmətindən müxtəlif 
məqsədlər üçün istifadə edir T71. Bundan başqa, marketoloqların 
9096-ə yaxını Facebook-dan reklam üçün istifadə etdiklərini deyir 


131. 


2022-ci ildə sosial media və axtarış reklamı xərcləri qlobal 
miqyasda ümumi reklam xərclərinin təxminən 5596-ni təşkil edib. 
Sosial media həmçinin reklam kanalları arasında ən sürətlə 
böyüyən kateqoriyadır 191. 

DataReportal-a görə, 2022-ci ilin sonunda dünya üzrə 16-64 
yaş arası internet istifadəçiləri sosial mediada gündəlik orta 
hesabla 2 saat 31 dəqiqə vaxt keçiriblər. Buna görə də, 
internetdə keçirilən hər 10 dəqiqə sosial media fəaliyyətinə aid 
edilə bilər 111. 

Yaxşı və ya pis, sosial media həyatımızı yenidən 
formalaşdırdı, dünya üzrə 4,7 milyarddan çox istifadəçi kütləsinə 
malikdir. Biznes nöqteyi-nəzərindən, o, həm də ticarətdə inqilab 


etdi və görünür, bunu davam etdirəcək. 


1.2. Sosial mediada sıxlıqda istifadə olunan sosial 
şəbəkə platformaları 


4,8 milyard istifadəçisi olan (dünya əhalisinin 59,996-1) sosial 
platformalar məlumat toplamaq, dostlarımız və yaxınlarımızla 
əlaqə saxlamaq və biznesimizi inkişaf etdirmək üçün zəruri 
mərkəzə çevrilib. Sosial media istifadəçiləri isə real vaxt 
xəbərləri və yenilənmələrdən tutmuş həyat tərzi, məhsul 
araşdırması və s. hər şey üçün üstünlük verdikləri sosial 
şəbəkələrə etibar edirlər. 

Marketoloqlar üçün sosial media dünyası geniş bir fürsət 
sahəsini təmsil edir və hər bir istifadəçi potensial müştəridir. 
Düzgün alətlər, resurslar və güclü sosial media strategiyası ilə 
marketoloqlar sosial media platformalarından öz biznesləri 
haqqında məlumatlılığı artırmaq, hədəf auditoriyasını cəlb etmək 


və hətta sadiq icma yetişdirmək üçün istifadə edə bilərlər. 


Hər il dəyişkən ictimaiyyətin davranışları, yeni oyunçuların 
təqdimatı və dəyişkən qlobal tendensiyalar sosial medianın 
liderlər cədvəlində qarışıqlığa səbəb olur. Bu platformaların hər 
birinin qlobal onlayn icmaya nə qədər dərindən çatdığını bilmək 
hər bir şirkətin sosial media marketinqi səyləri üçün çox 
vacibdir. Brendin hansı sosial media şəbəkəsinə diqqət 
yetirəcəyini seçmək çox vacib bir qərardır və sırf təxəyyüllə 
qəbul edilməməli olan bir qərardır. 

Sosial media şəbəkəsi insanların bir-birləri ilə qarşılıqlı 
əlaqədə olması və ünsiyyət qurması üçün ümumi bir üsuldur. 
Fiziki şəxslər, müəssisələr və digər qurumlar bu cür 
platformalardan başqaları ilə əlaqə yaratmaq və özlərini 
tanıtmaq üçün istifadə edirlər. 

Sosial şəbəkə dostlar, ailə üzvləri, həmkarlar və müştərilər 
kimi digər mühüm insanlarla əlaqə yaratmaq təcrübəsidir. Bu 
gün bu termin əsasən məqsədə çatmaq üçün sosial şəbəkə 
platformalarından istifadəni nəzərdə tutur. Platformalardan 
istifadə etməklə sosial media şəbəkəsi şəxsi və işgüzar əlaqələrin 
inkişafına, davam etdirilməsinə və saxlanmasına kömək edir. 
Sosial media platformaları həm də fikir, məlumat, məzmun və 
mesaiların mübadiləsinə imkan verir. 

Sosial media şəbəkəsi şəxsi, yaradıcı və ya işgüzar məqsəd 
daşıya bilər. Bir çox marketoloqlar sosial mediaya əsaslanan 
şəbəkələşməni reklamın ən effektiv formalarından biri hesab 
edirlər. Sosial media şəbəkələrinin müxtəlif istifadə üsulları 
bunlardır: 

Ailə, dostlar və tanışlarla ünsiyyət üçün - Demək olar ki, 
bütün sosial media platformalarının ilkin və əsas məqsədi 
insanlara ailə üzvləri, dostları, həmkarları və ya bəyəndikləri 


məşhurlar kimi digər insanlarla əlaqə saxlamağa kömək 


etməkdir. Sosial şəbəkə platformaları bir-birinə yaxın qalmayan 
və ya iş öhdəlikləri səbəbindən tez-tez səyahət edən ailə üzvləri 
üçün xüsusilə faydalı ola bilər. Bu platformalar insanlara 
yenilikləri, həyat hadisələrini, şəkilləri və videoları sevdikləri ilə 
paylaşmaqda kömək etməklə dostluq və münasibətləri qoruyub 
saxlamağa kömək edir. 

Brendləri və biznesləri tanıtmaq üçün - Müəssisələr 
sosial media platformalarından məhsul və xidmətlərini tanıtmaq, 
müştəriləri cəlb etmək və şirkət yeniliklərini paylaşmaq üçün 
istifadə edirlər. Bu, müştərilərlə üzbəüz ünsiyyətdə olan şirkətlər 
üçün xüsusilə vacibdir, çünki onlar öz istehlakçıları və 
müştəriləri ilə birbaşa qarşılıqlı əlaqədə olurlar. Bir çox 
müəssisələr həmçinin sorğu və şikayətlərə cavab verən və 
müştərilərə sifarişlərində kömək edən xüsusi müştəri xidməti 
sosial media kanallarına malikdir. Sosial media menecerlərinin 
rolunun artan əhəmiyyəti və populyarlığı bizneslərin 
fəaliyyətində sosial media marketinqinin həyati əhəmiyyət kəsb 
etdiyini göstərir. 

Onlayn baxış və əhatə dairəsini inkişaf etdirmək üçün 
- Bizneslər mövcud marketinq strategiyasını inkişaf etdirmək və 
aktivlərini artırmaq üçün sosial media platformalarından istifadə 
edə bilərlər. Məsələn, bir rəqəmsal marketinq şirkəti 
izləyicilərini artırmaq üçün populyar sosial şəbəkə 
platformalarından istifadə edərək bloqlarını, hesabatlarını və s. 
təbliğ edə bilər. Eynilə, xəbər təşkilatları sosial şəbəkə 
platformalarından məlumat yaymaq və öz internet saytlarının 
oxucu auditoriyasını artırmaq üçün istifadə edə bilərlər. 

Həmfikir insanları tapmaq üçün - Bir çox insanlar maraq 
dairələrini paylaşan insanlarla ünsiyyət qurmaq üçün sosial 


media platformalarına qoşulurlar. Sosial media saytlarının 


əksəriyyətində istifadəçilərə şəxsən tanımadığınız digər 
insanların profillərinə, şərhlərinə və yeniləmələrinə baxmağa 
imkan verən funksiyalar var. Onlayn müzakirə forumları, söhbət 
qrupları, siyahılar, hashtaglar və icmalar insanların həmfikir 
şəxsləri tapa biləcəyi məkanlardır. 

İş imkanlarını axtarmaq üçün - Peşəkar şəbəkələşmə və 
iş axtarışına aid xüsusi sosial şəbəkə platformaları da 
mövcuddur. Bu platformalar fərdlərə iş imkanları axtarmağa, 
həmyaşıdları ilə əlaqə saxlamağa, sahələr üzrə liderləri izləməyə 
və müvafiq işlərə müraciət etməyə kömək edir. Bir çox qeyri- 
rəsmi qruplar və forumlar da var ki, tam ştatlı və sərbəst iş 
imkanlarını təbliğ edir. 

Məhsulları almaq, satmaq və ya dəyişmək üçün - Son 
bir neçə ildə sosial media platformaları əmtəələrin satışına, 
alınmasına və mübadiləsinə imkan verən bazarlara çevrilmişdir. 
Məsələn, insanlar düzgün alıcı ilə əlaqə yaratmaq üçün satmaq 
istədikləri məhsulları siyahıya sala və ya satınalma tələbləri 
haqqında yaza bilərlər. Bunun məşhur nümunəsi, yerli üzvlərdən 
ibarət xüsusi qrupların mənzillərin kirayəsi və (icarəsini 
asanlaşdırmağa necə kömək etməsidir. 

Şəxsi brendi inkişaf etdirmək üçün - Sosial media 
platformaları mütəxəssislərə, marketoloqlara və ya ayrı-ayrı 
fərdlərə şəxsi brendlərini inkişaf etdirməyə kömək edə bilər. Bir 
çox insanlar izləyiciləri cəlb etmək və izləyicilərini artırmaq üçün 
müxtəlif mövzuda məzmunlar yerləşdirirlər. Əyləncədən tutmuş 
bacarıqların inkişafına qədər geniş çeşiddə məzmun var ki, buda 
insanlara müəyyən bir marka və imic yaratmasına kömək edə 
bilər. Bu, adətən, bir çox bloggerlərin və onlayn məşhurların 
karyeralarına ciddi təsir göstərir. 


Sosial şəbəkə platformalarının növlərinə aiddir: 
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Şəxsi əlaqə sosial şəbəkə platformaları - Bu platformalar 
ilk növbədə insanlara öz ailələri, dostları və tanışları ilə əlaqə 
yaratmağa kömək edir. Onlar həmçinin insanlara maraqlı olan 
biznesləri, məşhurları və digər qurumları izləmək imkanı yaradır. 
Facebook belə bir platformanın ən bariz nümunəsidir. 

Vizual sosial şəbəkə platformaları - Instagram, TikTok, 
Snapchat, Pinterest və YouTube şəkillər və video paylaşmağa 
diqqət yetirən platformalara nümunədir. İnsanlar öz videolarını 
və şəkillərini bu platformalarda yerləşdirərək tanışları və ya 
geniş ictimaiyyətlə bölüşə bilərlər. Bizneslər də daha cəlbedici 
marketinq məzmunu yaratmaq üçün bu cür platformalardan 
istifadə edirlər. 

Mikrobloq sosial şəbəkə platformaları - Tvvitter və 
Tumbir insanlara qısa mətn əsaslı yazılar paylaşmağa imkan 
verən məşhur mikrobloq saytlarıdır. Belə platformalarda adətən 
yazının uzunluğuna məhdudiyyət qoyulur. Məsələn, Tvvitter bir 
yazıda və ya tvitdə maksimum 280 simvoldan istifadə etməyə 
icazə verir. 

Məzmun aqreqatoru və araşdırma sosial şəbəkə 
platformaları - Bir çox platforma istifadəçilərə internet 
üzərindən məzmun paylaşmağa və maraqlar ətrafında icmalar 
yaratmağa kömək etməyə imkan verir. Reddit məzmun aqreqator 
platformasının məşhur nümunəsidir. ÖOrifiinal istifadəçi 
təcrübələrini və rəylərini ehtiva edən bir çox xüsusi araşdırma 
platformaları da var. 

Peşəkar sosial media platformaları - Peşəkar sosial 
media saytları biznes, məşğulluq və ya şəbəkə yaratmaq məqsədi 
daşıyır. Linkedin belə bir platformanın populyar nümunəsidir. Bu 


cür platformalarda diqqət həmkarlar, biznes müştəriləri, 
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işəgötürənlər və perspektivlərlə əlaqə qurmaq istiqamətinə 
yönəlir. 
Top 10 sosial şəbəkə platforması 
Adı İstifadəçi Gəlir Yaranma ili Qərargah 
sayı 
Facebook 3 milyard - 2004 Menlo Park 
29,24 
Youtube 2.5 milyard milyard 2005 San Bruno 
dollar 
Instagram 2 milyard - 2010 Menlo Park 
TikTok 1.2 milyard - 2016 Culver City 
Snapchat 750 milyon ə 05 2011 Los Angeles 
: ı 4,4 milyard Mountain 
X (Tvvitter) 541 milyon dollar 2003 Mer 
Pinterest İ 465 milyon 1 ““Ş milyard 2005 San 
dollar Francisco 
Reddit 430 milyon 1 “CÜ milyon 2010 San 
dollar Francisco 
Linkedin İ 350 milyon 1”? milyard 2006 San 
dollar Francisco 
Threads 100 milyon - 2023 Menlo Park 


1.2.1. Facebook 
Facebook, Amerikanın sosial şəbəkə platforması və Meta 


Platforms şirkətinə daxil olan sosial şəbəkə xidmətidir. Facebook 
2004-cü 
Zukerberq, Eduardo Saverin, Dastin Moskovitz və Chris Hughes 


ildə Harvard Universitetinin tələbələri olan Mark 


tərəfindən yaradılıb. Facebook 2021-ci ilə qədər üç milyarda 
yaxın istifadəçisi olan dünyanın ən böyük sosial şəbəkəsinə 
çevrildi və bu rəqəmin təxminən yarısı hər gün Facebook-dan 
istifadə edir. Şirkətin baş ofisi Kaliforniya ştatının Menlo 
Parkında yerləşir. 

2006-cı ildən bəri 13 yaşdan yuxarı etibarlı e-poçt ünvanı 
olan hər kəs Facebook-a qoşula bilər. “Facebook”a giriş 


pulsuzdur və şirkət gəlirinin böyük hissəsini internet 
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səhifəsindəki reklamlardan qazanır. Yeni istifadəçilər profillər 
yarada, fotoşəkillər yükləyə, mövcud qrupa qoşula və yeni 
qruplar yarada bilərlər. Saytda hər bir istifadəçinin profil 
səhifəsində istifadəçilərin məzmununu yerləşdirə və dostlarının 
mesai göndərə biləcəyi timeline, stifadəçilərə dostlarına cari 
yerləri və ya vəziyyətləri barədə xəbərdarlıq etməyə imkan verən 
status və dostlarının profillərində, statuslarında dəyişikliklər 
barədə istifadəçiləri məlumatlandıran xəbərlər lenti də daxil 
olmaqla bir çox komponentlər var. İstifadəçilər bir-biri ilə söhbət 
edə və bir-birinə şəxsi mesai göndərə bilərlər. İstifadəçilər 
Facebook-da məzmunu təsdiqlədiklərini bəyənmə düyməsi ilə 
bildirə bilərlər ki, bu funksiya bir çox başqa internet saytlarında 
da görünür. 

Bir çoxları üçün Facebook hesabına sahib olmaq indi öz e- 
poçt ünvanınıza sahib olmaq kimi onlayn olmağın bir hissəsidir. 
Və Facebook çox məşhur olduğu üçün, digər veb saytlar 
Facebook-u inteqrasiya etmək üçün çalışırlar Bu o deməkdir ki, 
siz internetdə müxtəlif xidmətlərə daxil olmaq üçün tək Facebook 
hesabından istifadə edə bilərsiniz. 

Facebook istifadəçilərin özləri və müxtəlif mövzular 
haqqında məlumat paylaşdığı bir platforma olaraq fəaliyyətə 
başlasa da, zaman keçdikcə müxtəlif xüsusiyyətlər onun 
imkanlarının əhatəsini genişləndirdi: 

Timeline hissəsi - İstifadəçi profilləri və yeniləmələr 
Timeline olaraq bilinən hissədə göstərilir. Bu hissədə mövcud 
olan istifadəçi qrafikinə yazılar, status yeniləmələri, dost 
siyahıları, fotoşəkillər, videolar və istifadəçi fəaliyyəti haqqında 
məlumat daxildir. 

Dostlar hissəsi - Facebook-un əsas xüsusiyyəti dostların, 


tanışların axtarılıb tapılması və onlarla əlaqə saxlanılmasına 
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kömək etməkdir. Axtarış interfeysi istifadəçilərə tanışları tez 
tapmağa kömək edir və həmçinin potensial əlaqələri təklif edir. 

Xəbər lenti hissəi - Xəbər lenti istifadəçilərə izlədikləri 
profillərdən və qruplardan gələn yenilikləri nəzərdən keçirməyə 
imkan verir. İstifadəçilər qarşılarına çıxan postu bəyənə və ya 
şərh yaza bilərlər. 

Səhifələr hissəsi - Facebook-da fərdi şəxslər və bizneslər 
üçün profil və məzmun səhifələridir. Səhifələr bizneslərə 
məlumat mübadiləsi və müştərilərlə ünsiyyət qurmaq imkanı 
verir. 

Oyunlar hissəsi - Facebook istifadəçilərə təkbaşına və ya 
dostları ilə birlikdə oyun oynamağa imkan verən inteqrasiya 
olunmuş imkanlar təqdim edir. Facebook-da yerləşdirilən ilk 
oyunlar arasında Zynga-nın FarmVille oyunu da olmuşdur. 

Qruplar hissəsi - Maraq icmaları Facebook-da qrup 
xüsusiyyəti ilə özlərini təşkil edə bilər. Bu, məlumat, şəkillər və 
aktiv müzakirələrin paylaşılmasına imkan verir. 

Hadisələr hissəsi - Bu funksiya istifadəçilərə və qruplara 
izləyicilərinin iştirak edə biləcəyi tədbirlər təşkil etmək, 
istifadəçilərə dəvət göndərmək və iştirakçı siyahısını idarə etmək 
imkanı verir. 

Marketplace hissəsi - İstifadəçilərin digər Facebook 
üzvləri ilə mal və xidmətləri ala və sata biləcəyi onlayn satış 
hissəsidir. 

Messenger hissəsi - Dostlara veb-çat və ya mobil proqram 
vasitəsilə real vaxt refimində ünsiyyət qurmağa imkan verən 
mesailaşma proqramıdır. 

Video hissəsi - Facebook Live fərdlərə və müəssisələrə 
dostları, ailətləri və izləyiciləri üçün canlı video yayımlamağa 


imkan verən bir xüsusiyyətdir. 
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Bu gün Facebook, Instagram, VVhatsApp və Threads kimi 
platformaların da sahibi olan Meta, Inc.-in tabeliyi altında 
fəaliyyət göstərir. Per Meta-nın tam illik qazanc hesabatına görə, 
onun Facebook, Instagram, Messenger, VVhatsApp və digər 
proqramları özündə birləşdirən “Tətbiqlər Ailəsi” 2022-ci ildə 
114,45 milyard dollar gəlir əldə edib. 

Son illərdə Facebook demoqrafik dəyişikliyə məruz qalsa da, 
onun sosial media sferasına təsiri misilsiz olaraq qalır. Maliyyə 
xidmətləri, e-ticarət, pərakəndə satış, media, telekommunikasiya, 
texnologiya və istehlak malları kimi bizneslər Facebook-un 
istehlakçılarla əlaqə saxlamaq və onların brend şüurunu artırmaq 
üçün geniş imkanlarından istifadə etməyə davam edir. 

Öz biznesinizin inkişaf səviyyəsini artırmaq istəyirsinizsə və 
xüsusən də platformalarda xəbər lentinin biznes yazılarını 
getdikcə sıxışdırdığını nəzərə alsaq, ən yaxşı seçiminiz Facebook 
reklamlarına sərmayə qoymaq ola bilər. 

Bununla belə, hələ də reklamlara sərmayə qoymadan brendi 
tanıtmağın bir çox yolu var. Facebook qrupları ilə icmalara 
qoşulmaq və ya icmalar qurmaq, fərdiləşdirilmiş ünsiyyət üçün 
messenger chatbotlarından istifadə etmək və ya real vaxtda 
izləyicilərin qarşılıqlı əlaqəsini təşviq etmək üçün canlı videodan 


istifadə etmək bu üsullara nümunədir. 


1.2.2. mstagram 

Instagram iPhone və Android-də mövcud olan ödənişsiz şəkil 
və video paylaşma proqramıdır. İnsanlar foto və ya videoları 
platformaya yükləyə və onları öz izləyiciləri və ya seçilmiş dostlar 


qrupu ilə paylaşa bilərlər. Onlar həmçinin İnstaqramda 
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dostlarının paylaşdıqları yazılara baxa, şərh yaza və bəyənə 
bilərlər. 

Instagram, Kevin Systrom tərəfindən istifadəyə verilmiş foto 
və video paylaşma üzrə sosial media tətbiqidir. Tətbiq 6 oktyabr 
2010-cu ildə istifadəyə verildi və bir gündə 25.000 istifadəçi 
topladı. Instagram ilkin olaraq yalnız iOS üçün əlçatan idi. Tətbiq 
cəmi iki aydan sonra bir milyon qeydiyyatdan keçmiş istifadəçiyə, 
2018-ci ilə qədər isə bir milyard istifadəçiyə çatmışdır. Tətbiqin 
əsas məqsədi fotoşəkilləri, xüsusən də mobil cihazlarda çəkilmiş 
fotoşəkilləri nümayiş etdirmək idi. 2012-ci ildə Instagram 
Facebook şirkəti tərəfindən 1 milyard dollar nağd pul və səhmlər 
qarşılığında satın alınmışdır. 

Instagram bizneslərin, bloggerlərin və fərdi şəxslərin inkişaf 
edə biləcəyi sosial şəbəkə platformasıdır. İstifadəyə verildikdən 
sonra İnstaqram tez bir zamanda görüntü əsaslı və vizual 
cəhətdən zəngin sosial platformaya çevrildi. O vaxtdan bəri, o, 
populyarlıq və əhatə dairəsində inkişaf edərək istifadəçilərin 
həyatlarının hər bir sahəsini araşdırması üçün bir şəbəkəyə 
çevrildi. 

Platforma həmçinin marketoloqların məlumatlılığı artırmaq 
üçün istifadə edə biləcəkləri (stories, reels və s.) yeni funksiyalar 
təqdim etdi. B2B biznesləri nəinki kütləvi auditoriya ilə əlaqə 
saxlaya bilər, həm də Instagram interfeysi daxilində məhsul 
məlumatlarını birləşdirərək və satış edərək izləyicilərin məhsul 
araşdırmasından satınalmaya problemsiz şəkildə keçidini təmin 
edə bilərlər. Instagram istifadəçilərinin 6876-dən çoxunun 35 
yaşdan kiçik olduğunu nəzərə alsaq və əgər biznes üçün 
demoqrafik hədəf 35 yaşdan kiçikdirsə, Instagramı buna görə 


“qızıl mədəni” hesab etmək olar. 
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Instagram müxtəlif funksiyalara malik olsa da, əsasən, 
tətbiqin interfeysi ödənişsiz hesab yaratmış şəxslərə həm fotolar, 
həm də videolar yükləmək imkanı verir. İstifadəçilər daha sonra 
filirlərlə yüklədikləri medianı redaktə edə və onları məkan 
məlumatı və hashtaglarla paylaşa bilərlər. İstifadəçilər öz 
profillərini ictimai və ya özəl edə bilərlər. Fərq ondadır ki, ictimai 
profildə istifadəçinin fotoşəkilləri, videoları hər bir Instagram 
istifadəçisi tərəfindən baxıla bilər, halbuki şəxsi profildə 
istifadəçilər öz paylaşımlarına kimin baxa biləcəyini seçə bilərlər. 

Instagram istifadəçiləri hashtag və məkanları axtararaq 
digər istifadəçilərin foto və videolarına baxa bilərlər. Onlar 
həmçinin populyar məzmunun məcmusunu vərəqləyə və digər 
istifadəçilərin foto və videolarını bəyənməyə və ya paylaşıma 
şərh əlavə etməyə imkan verən düymələri klikləməklə bəyənə və 
fikir bildirə bilərlər. İstifadəçi başqa istifadəçini izlədikdə həmin 
istifadəçinin foto və videoları öz lentinə əlavə olunur. 

Instagram tətbiqinin ilk versiyası istifadəçilərə medialarını 
yalnız şəklin eni və hündürlüyü mütənasib olaraq kvadrat aspekt 
nisbətində göstərməyə icazə verirdi. Bu o demək idi ki, 
İnstaqram istifadəçiləri o vaxt (2010-cu ildə) yalnız 640 piksel 
eninə uyğun media yerləşdirə bilərdi. 2015-ci ildə bu xüsusiyyət 
dəyişdi və istifadəçilər 1080 pikselə qədər media yükləyə bildi. 

İlk istifadəyə verildiyi gündən Instagram tətbiqinə 
mesailaşma xüsusiyyəti və istifadəçilər üçün eyni paylaşıma 
birdən çox şəkil və ya video əlavə etmək imkanı əlavə olundu. 

Proqramın ən populyar xüsusiyyətlərindən biri “Instagram 
Stories” adlanır. Bu funksiya ilə istifadəçilər proqram daxilində 
ayrıca məzmun lentinə foto və videolar yerləşdirə bilərlər. Bu cür 
paylaşımlar digər istifadəçilər tərəfindən ilkin dərc edildikdən 


sonra 24 saat ərzində görünə bilər. İnstaqramın məlumatına 
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görə, 2022-ci ilə qədər hər gün 500 milyon insan Instagram 
Stortes-dən istifadə edir. 

Instagram-ın fotoşəkil paylaşımına və şərhlərə diqqət 
yetirməsi, istifadəçilərin dostlarını və ailələrini platformaya 
qoşulmağa təşviq etdiyi üçün yüksək dərəcədə istifadəçi cəlb 
edilməsinə və ağızdan-ağıza marketinqinə səbəb oldu. Onun sadə 
interfeysi və populyar xüsusiyyətləri də geniş şəkildə 
bəyənilməsinə səbəb olmuşdur. 

Meta (əvvəllər Facebook) alındıqdan sonra istifadəçi artımı 
artmağa davam etsə də, Instagram sadə və intuitiv istifadəçi 
təcrübəsinə sadiq qalaraq, tətbiqdə nisbətən az sayda dəyişiklik 
etdi və əsas diqqəti yenə də foto və video paylaşma imkanlarına 
yönəltdi. Alınmasının yüksək qiymət etiketinə malik olmasına 
baxmayaraq, şirkət Meta tərəfindən uğurlu bir investisiya kimi 


görünür. 


1.2.3. Tvvitter 

2006-cı ilin mart ayında Cek Dorsi, Noah Qlass, Biz Stoun və 
Evan Uilyams Tvvitter-i qurdular. Tvvitter ideyası kiçik qruplar 
üçün qısa mesailaşma sistemindən istifadə etmək istəyindən irəli 
gəlmişdir. O, 2006-cı ilin iyulunda ictimaiyyətə təqdim edildi. 

Tvvitter istifadəçilərin tvit kimi tanınan qısa yazıları 
yayımladığı ödənişsiz sosial şəbəkə platformasıdır. Bu tvitlərdə 
mətn, video, fotoşəkil və ya link ola bilər. Tvvitter-ə daxil olmaq 
üçün istifadəçilərə Tvvitter tətbiqindən və ya veb-saytından 
istifadə etmək üçün internet bağlantısı və smartfon lazımdır. 

Tvvitter qeydiyyatdan keçmiş istifadəçilərin qısa mesailarla 


tvitləri yerləşdirməsi, paylaşması, bəyənməsi və onlara cavab 
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verməsi üçün mikrobloq xidmətidir. Qeydiyyatdan keçməmiş 
istifadəçilər isə yalnız tvitləri oxuya bilərlər. 

İstifadəçilər Tvvitter-də görmək distədiklərini digər 
istifadəçiləri və şirkətləri izləyərək, mövzuları axtararaq seçirlər. 
Ümumiyyətlə, timeline hissəsi istifadəçilərin seçimlərini əks 
etdirir, lakin onlar izlədikləri insanların retvitlərini və ödənişli 
reklama malik tvitləri də görə bilərlər. 

Tvitlər yerləşdirməklə yanaşı, istifadəçilər birbaşa 
mesailaşma vasitəsilə bir-birinə keçidlər və mesai göndərə 
bilərlər. Bu birbaşa mesailar mesaifları göndərən tərəflər 
arasında özəldir. İstənilən şəxsdən birbaşa mesai almaq üçün 
parametr var, yəni istifadəçilər söhbətə başlamaq üçün bir-birini 
izləmək məcburiyyətində deyil. 

Facebook və ya Linkedln-də üzvlər sosial əlaqələri təsdiq 
etməlidir. Lakin Tvvitter-də bu, belə deyil, Hər kəs hər kəsi izləyə 
bilər. İstifadəçilər Tvvitter-də əlaqələrini tapdıqdan sonra profil 
səhifəsində "Follov"" düyməsinə klikləyə bilərlər. 

İnsanlar brendlərlə bağlı ən son yeniləmələri əldə etmək, 
dostlarla ünsiyyət qurmaq, biznes liderlərini, siyasətçiləri və 
məşhurları izləmək, baş vermiş hadisələrdən xəbərdar olmaq 
üçün Tvvitter-dən istifadə edirlər. 

Tvvitter məlumatı tez bir zamanda paylaşmaq üçün istifadə 
olunur. Tvitlər real vaxt refimində izləyicilərə çatdırıla 
bildiyindən, onlar təcrübəsiz istifadəçiyə ani mesai (IM) kimi 
görünə bilər. Amma istifadəçi tətbiqi bağlayan zaman yoxa çıxan 
IM-lərdən fərqli olaraq, tvitlər Tvvitter saytında da yerləşdirilir. 
Onlar daimi, axtarıla bilən və ictimaidir. Yalnız izləyicilərin 
tvitləri oxuya bilməsi üçün proqramda tvitləri qorumaqla bağlı 


seçim də mövcuddur. 


LƏ 


2023-cü ilin aprel ayından Tvitter eToro investisiya 
platforması ilə tərəfdaşlıq edir. Bu, istifadəçilərə eToro-ya 
keçidlərdən istifadə etməklə səhmlərə, kriptovalyutalara və digər 
aktivlərə daxil olmaq və ticarət etmək imkanı verir. 

Musk 2022-ci ilin oktyabrında Tvvitter-ə sahib olduqdan 
sonra, 2023-cü ilin aprel ayında məhkəmə iddiasında ortaya 
çıxan rəsmi hüquqi ad dəyişikliyi də daxil olmaqla, təşkilatda bəzi 
dəyişikliklər etdi. 

2023-cü ilin iyulunda Musk Tuvvitter-i rəsmi olaraq X-a 
rebrendinq etdiyini elan etdi. İkonik mavi quş loqosu X ilə əvəz 
olundu və X.com Tvvitter-ə yönləndirildi. Tesla-nın CEO-su Elon 
Mask tərəfindən 44 milyard dollara satın alındıqdan sonra 
Tvvitter bəzi böyük dəyişikliklərə məruz qaldı. Muskin CEO 
olduğu müddətdə etdiyi digər dəyişikliklərə doğrulama üçün 
qiymət etiketi əlavə edən ödənişli aylıq abunə xidməti olan 
Tvvitter Blue (indiki X Premium) tətbiqi, bir sıra bot hesablarının 
bağlanması və hesab sahiblərinin abunəçiləri tərəfindən əldə 
edilən gəlirin faizini ödəniş olaraq ala biləcəyi xidmətin işə 
salınması daxildir. Mask X-i Çinin VVeChat tətbiqi kimi ödəniş 
xidmətləri, mesailaşma və sosial medianı özündə birləşdirən 
super bir tətbiq etməyi planlaşdırır. 

Bəzi mənbələr X-in dinamikasının əvvəlki illərlə müqayisədə 
aşağı olduğunu göstərsə də, Musk-ın iyul tvitində aylıq 
istifadəçilərin 2023-cü ildə bütün zamanların ən yüksək 
səviyyəsinə çatdığı ortaya çıxıb. Keçən il ərzində baş verən bəzi 
qarışıqlıqlara baxmayaraq, platforma üçün böyük planların 
olduğu açıq-aydın görünür və o, sosial media platformaları 
arasında qabaqcıl sıralarda yer alır. 

Əyləncə, idman, siyasət, texnologiya və ya marketinqlə bağlı 


biznesə malik şəxslərin bu tətbiqdə düzgün auditoriyaya xidmət 
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göstərməklə böyük əlaqə dairəsi qurmaq üçün imkanları 
mövcuddur. 
Bizneslər Tvvitterdən sosial media marketinq strategiyasının bir 
hissəsi olan brend məlumatlılığı və ictimaiyyətlə əlaqələr üçün 
istifadə edirlər. Tvvitter-dən istifadə şirkətlərə bu istiqamətlərdə 
kömək edir: 

” müştərilərlə qarşılıqlı əlaqə, 

” müştərilərə vaxtında xidmət göstərilməsi, 

r rəqabətə nəzarət edilməsi, 

r yeni məhsullar, satışlar və tədbirlər haqqında məlumat 

verilməsi. 

Müəssisələr həmçinin marketoloqların daha çox istifadəçiyə 
çatmasına və ya izləyiciləri ilə əlaqə saxlamasına kömək etmək 
üçün təşviq edilmiş tvitlərdən və ya reklamlardan istifadə edə 
bilərlər. Bu tvitlər digər yazılar kimi görünür, lakin “promoted” 


etiketiinə malikdir. 


1.2.4. YouTube 

YouTube 2005-ci ilin fevralında üç keçmiş PayPal işçisi - Çad 
Hurley, Stiv Çen və lavved Kərim tərəfindən əsası qoyulmuş, baş 
ofisi San Bruno, Kaliforniyada yerləşən Amerika onlayn video 
paylaşma platformasıdır. Google saytı 2006-cı ilin noyabrında 
1,65 milyard ABŞ dollarına satın aldı və platforma hal-hazırda 
Google-un törəmə şirkətlərindən biri kimi fəaliyyət göstərir. 

Sayt 2005-ci ilin may ayında məhdud (“beta”) əsasda 
açıldıqdan qısa müddət sonra gündə təxminən 30.000 ziyarətçi 
cəlb edirdi. YouTube rəsmi olaraq 2005-ci il dekabrın 15-də 
istifadəyə verildiyi vaxta qədər hər gün iki milyondan çox video 


baxışa malik idi. 2006-cı ilin yanvarına qədər bu rəqəm 25 
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milyondan çox baxışa yüksəldi. Saytda mövcud olan videoların 
sayı 2006-cı ilin mart ayında 25 milyonu ötdü, gündəlik olaraq 
20.000-dən çox yeni video yüklənilməyə başladı. Artıq 2006-cı ilin 
yayında YouTube gündə 100 milyondan çox videoya xidmət edirdi 
və sayta yüklənən videoların sayında heç bir yavaşlama əlaməti 
yox idi. 

YouTube, istifadəçilərin öz videolarına baxa, bəyənə, 
paylaşa, şərh edə və yükləyə biləcəyi video paylaşma xidmətidir. 
Video xidmətə fərdi kompüterlər, noutbuklar, planşetlər və mobil 
telefonlar vasitəsilə daxil olmaq mümkündür. 

Youtube-un əsas funksiyaları bunlardır: 

” Videolar axtarmaq və baxmaq 

” Şəxsi YouTube kanalı yaratmaq 

” Kanala videolar yükləmək 

x Videoları birlikdə qruplaşdırmaq üçün pleylistlər 
yaratmaq 

” Digər YouTube videolarını bəyənmək, fikir bildirmək və 
paylaşmaq 

x” Digər YouTube kanallarına abunə olmaq və digər 
isitfadəçiləri izləmək 

YouTube xidmətdən istifadə etmək üçün ödənişsizdir və 
yeniyetmələrin bəyəndikləri şeyləri kəşf etmələri üçün əla məkan 
sayıla bilər. Bir çox gənclər üçün YouTube musiqi videolarına, 
komediya şoularına, bələdçilərə, reseptlərə, hacklərə və daha çox 
şeyə baxmaq üçün istifadə olunur. Yeniyetmələr həmçinin 
platformadan xidmətindən sevimli video bloggerlərini izləmək, 
maraqlandıqları digər YouTuberlərə və məşhurlara abunə olmaq 
üçün istifadə edirlər. 

YouTube hesabı yaratmaq üçün istifadəçilər 18 yaşında və 


ya valideyn razılığı ilə 134 olmalıdır. AB Ümumi Məlumat 
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Mühafizəsi Qaydasına (GDPR) əsasən, İrlandiya indi rəqəmsal 
razılıq yaşını 16 yaş olaraq təyin etmişdir. Bu o deməkdir ki, 
İrlandiyada 16 yaşından kiçik gənclərin bu platformaya daxil 
olmasına icazə verilmir. YouTube-da bu qədər məzmun olduğu 
üçün qeyd etmək lazımdır ki, bütün YouTube videoları hər kəs 
üçün, xüsusən də 13 yaşından kiçik uşaqlar üçün uyğun deyil. 
Bununla belə, videoların növlərini məhdudlaşdırmaq üçün 
təhlükəsizlik refimi kimi istifadə edə biləcəyiniz alətlər var. 

Bununla belə, istifadəçilərin vebsayta daxil olmaq və ya 
videolara baxmaq üçün qeydiyyatdan keçməsinə ehtiyac yoxdur. 
Həmçinin platormanın yükləmək üçün ödənişsiz olan YouTube 
uşaq versiyası mövcuddur. YouTube Kids 3-8 yaşlı uşaqlar üçün 
nəzərdə tutulmuşdur. Bu versiya uşaqlar və valideynlər üçün 
maraqlı olan məzmunu tapmağı asanlaşdırır. 

YouTube, dominant orifinal video sosial media platforması 
olaraq fəaliyyət göstərməyə davam edir. Hazırda 2,5 milyard 
aylıq aktiv istifadəçisi ilə ikinci ən çox istifadə olunan 
platformadır. 

Alphabet-in 2022-ci ilin 4-cü rübü üzrə məlumatlarına 
əsasən, YouTube platforması reklamlardan 2022-ci ildə 29,24 
milyard dollar gəlir əldə edib. Qeyd etmək lazımdır ki, bu rəqəmə 
YouTube TV və YouTube Premium kimi xidmətlərdən əldə olunan 
abunə gəlirləri daxil olmaqla qeyri-reklam mənbələrindən əldə 
olunan gəlir daxil deyil. 

Uzunmüddətli video hekayələrindən tutmuş platformanın 
TikTok rəqibi olan YouTube Shorts-un son təqdimatına qədər 
YouTube brendlərə vizual hekayələrlə tanınmaq və yeni 
auditoriyaya çatmaq üçün çoxlu imkanlar təqdim edir. Və şirkətin 
fikrincə, bu, çox güclü marketinq vasitəsidir. YouTube izləyiciləri 


fikirlərinə görə, onlar YouTube-da gördükləri nəyisə almaq 


zə 


ehtimalı 2 dəfə, brend, məhsul və ya xidmət haqqında məlumat 
tapmaq üçün platformadan istifadə etmək ehtimalı digər sosial 
şəbəkələrlə müqayisədə 4 dəfə çoxdur. Video mərkəzli məzmun 
marketinqinə keçməyi hədəfləyən brendlər üçün YouTube 


prioritet platformadır. 


1.2.5. Linkedin 

Linkedin, biznes yönümlü sosial media platforması və 
sosial şəbəkə veb saytı 2002-ci ildə qurulmuş və baş ofisi 
Mountain Vievv, Kaliforniyada yerləşir. Vençur kapitalisti Reid 
Hoffman, məhsul dizayneri Allen Blu, marketinq üzrə mütəxəssis 
Konstantin Guericke, mühəndis Erik Ly və mühəndis /ean-Luc 
Vaillant Linkedin-i qurdular və veb sayt 2003-cü ildə istifadəyə 
verildi. 

2005-ci ildə LinkedIn şirkətlərə iş elanları yerləşdirməyə və 
potensial işçilər üçün şəbəkədə axtarış etməyə imkan verən 
xidmətlər təqdim etdi. Bu peşəkar xidmətlərə əlavə olaraq, 
Linkedin şirkətlərə saytda reklam etmək imkanı verdi. 2007-ci 
ildə Linkedin-in 15 milyondan çox üzvü var idi və 2011-ci ilə 
qədər Linkediln-in istifadəçi sayı dünya üzrə 100 milyonu keçdi. 
2016-cı ildə Linkedin Microsoft tərəfindən təxminən 26 milyard 
dollara alındı. Növbəti il 200-ə yaxın ölkədə 500 milyondan çox 
üzvü olduğu bildirildi. 

Platformada yüksək vəzifələrdə çalışan 180 milyondan çox 
istifadəçi, şirkətlərin mühüm qərarlarında vacib rol oynayan 63 
milyon şəxs, 10 milyon C səviyyəli menecer var. Platforma təkcə 
şəbəkə qurmaq üçün deyil, həm də həvəsləndirici bir mərkəzdir. 
Hər həftə 61 milyon insan Linkedlin-dən iş imkanları axtarmaq 
üçün istifadə edir. Buna görə də bu, bizneslərin brendlərinin 


tanıdılması üçün vacib faktordur. Linkedin diqqət mərkəzində 
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olan sosial media platformasıdır. Buna görə də, bizneslər üçün 
fərq yarada biləcək elit mütəxəssislər qrupu ilə əlaqə yaratmaq 
üçün qeyri-məhdud potensiala malikdir. 

Digər sosial şəbəkələr əsasən sizin şəxsi həyatınıza daha 
çox diqqət yetirsə də, Linkedin peşəkar şəbəkələşməyə, yəni 
karyeranızı inkişaf etdirməyə kömək etmək üçün əlaqə qurmaqla 
bağlıdır. Getdikcə daha çox şirkət potensial işçiləri yoxlamaq və 
işə götürmək üçün Linkedln-dən istifadə edir. Bu səbəbdən 
Linkedin hesabı yaratmaq növbəti işinizi axtararkən fərq yarada 
bilər. Qeydiyyatdan keçdikdən sonra profil səhifənizə məlumat 
əlavə edə bilərsiniz. Bu, bacarıqlarınızın və iş tarixçənizin qısa 
xülasəsidir və effektiv şəkildə onlayn CV kimi xidmət edir. 

Şəbəkənizi qurmaq üçün siz digər Linkedin istifadəçilərini 
kontakt siyahınıza əlavə edə bilərsiniz. Əlaqələr qurduqca, 
bacarıq təsdiqləri ala, tövsiyələr istəyə və yeni iş imkanları tapa 
bilərsiniz. Üzvlər həmçinin müxtəlif şirkətlərə, sahələrə və 
peşələrə yönəlmiş qruplara qoşula bilərlər. Qruplar sizi öz 
sahənizdə ən son məlumatlardan xəbərdar edə, həmçinin 
peşəkar maraqlarınızı bölüşən başqa şəxsləri tapmağa kömək 
edə bilər. 

Linkedin-də bütün dünyada iş yerləri tapa bilməyə kömək 
edən “iş axtarışı” hissəsi mövcuddur. Daha sonra siz bu nəticələri 
şirkətə, təcrübə səviyyəsinə və s. görə filtrləyə bilərsiniz. Bəzi 
versiyalarda LinkedIn profilinizdəki məlumatları təqdim etməklə 
yalnız bir neçə kliklə işə müraciət etməyə imkan verən “asan 
tətbiq” seçimi də var. 

İstifadəçilər rezyumeyə bənzər bir quruluşa malik profil 
səhifələri yaradırlar ki, burada onlar öz karyeraları haqqında 
məlumatları ümumiləşdirə, xüsusi bacarıqlarını reklam edə, 


təhsil və məşğulluq müddətlərini sadalaya bilərlər. Biri digərinin 


zə 


öz şəbəkəsinə qoşulmaq dəvətini qəbul etdikdə istifadəçilər 
arasında əlaqələr yaranır. Linkedin istifadəçilərə iş axtarmaq, 
müəyyən bir şirkətdə əlaqələr tapmaq (üçüncü tərəfdən olsa 
belə) və digər istifadəçilərdən tövsiyələr almaqla öz karyeralarını 
davam etdirməyə imkan verir. Üzvlük ödənişsizdir, lakin 
premium xidmət üçün ödəniş etməklə istifadəçilər axtarış 
nəticələrində daha çox profil əldə edə və istənilən Linkedin 
istifadəçisinin profillərində tam məlumata baxa bilərlər. 
İşəgötürənlərlə ilk təəssürat yaratmaqdan tutmuş 
həmkarları ilə ünsiyyətə qədər Linkedin faydalı karyera aləti ola 
bilər. Platformada hesab yaratmaq ödənişsizdir və bunun üçün 


yalnız e-poçt ünvanınız tələb olunur. 
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FƏSİL II. SOSİAL MEDİA MARKETİNQİ 
2.1. Sosial media marketinqinin əhəmiyyəti və 
xüsusiyyətləri 

Son illərdə internet vasitəsilə sosial şəbəkələrin inkişafı 
nəticəsində müəssisələr və onların müştəriləri arasında əlaqə 
daha çox sürətli və asan forma almışdır. Bu baxımdan 
müəssisələr istehsal etdikləri mal və xidmətlərə görə 
istehlakçılar arasında müsbət imic qazanmaq üçün sosial 
mediadan səmərəli istifadə edərək marketinq fəaliyyətlərini 
həyata keçirirlər 111. 

Bu gün sosial şəbəkələr getdikcə populyarlaşır. İnsanlar 
ünsiyyətə ehtiyac duyurlar və getdikcə daha tez-tez qeydiyyatdan 
keçirlər. Axtarış marketinqindən istifadə edərək şirkətləri və 
brendləri tanıtmaq çətinləşdikcə, sosial şəbəkələrdə tanıtımın 
aktuallığı artır. 

Sosial Media Marketinqi (SMM) sosial şəbəkələrdən istifadə 
edərək bir markaya və ya məhsula trafik və ya diqqəti cəlb etmək 
üsulu hesab olunur. Sosial media brendləri, şirkətləri və 
məhsulları tanıtmaq, eləcə də digər biznes problemlərini həll 
etmək üçün kanallardır İ21. 

SMM-in ən mühüm cəhəti insanlar (istifadəçilər) tərəfindən 
müstəqil şəkildə sosial şəbəkələr vasitəsilə (təşkilatçıların iştirakı 
olmadan) yayılan məzmundur. 

Sosial media marketinqi mahiyyətcə yaxın sosial əlaqələri 
əhatə edən qarşılıqlı marketinqdir. Bu, sosial şəbəkələr vasitəsilə 
ötürülən mesailara inamın artmasına səbəb olur. Ona görə də 
onun şirkətlər tərəfindən istifadəsi məqsədəuyğun və faydalı 
hesab olunur. 

Sosial şəbəkələrdə marketinq fəaliyyəti müştərilərin 


brendlərə sadiqliyini artırmaq məqsədi daşıyır. O, yeni 
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məhsulların tanıtımına, brend reputasiyasının idarə olunmasına, 
müştəri dəstəyinin təmin edilməsinə və auditoriyaların təhlilinə 
kömək edir. 

Sosial media marketinqindən istifadə edərək hansı 
məqsədlərə nail oluna biləcəyinə daha yaxından nəzər salaq: 

1) Malların və ya xidmətlərin təşviqi. SMM bazara yeni 
məhsullar təqdim edərkən fəal şəkildə istifadə olunur və tez-tez 
marka məlumatlılığını artırmaq üçün istifadə olunur. Sosial 
şəbəkələrdə təbliğat cəmiyyətdə istifadəçilərin qeydiyyatı və ona 
abunəçilərin cəlb edilməsi, ünsiyyətin təşkili və saxlanması ilə 
asanlaşdırılır, 

2) Reputasiyanın idarə edilməsi. Sosial şəbəkələr vasitəsilə 
auditoriyadan rəy almaq, onların rəyinin formalaşmasına təsir 
göstərmək lazımdır. Bunun üçün davamlı olaraq monitorinq 
(markaya istinadların və istehlakçıların etimadını qazanma 
səviyyəsinin öyrənilməsi) tələb olunur. 

3) Müştəri dəstəyi. Sosial şəbəkələrdə siz müştərilərə uğurla 
və mehribanlıqla məsləhət verə bilərsiniz, bu da istehlakçı 
sədaqətini qazanmağa çalışır. Üstəlik, bu fürsətdən istifadə 
edərkən rəsmi məsləhətləşmələrin aparılması xərclərinə qənaət 
edilir. 

4) Məlumatların toplanması. Sosial şəbəkələrin köməyi ilə 
auditoriyanın brend haqqında təsəvvürünü qiymətləndirmək, 
rəqabət aparan şirkətlərin fəaliyyətini araşdırmaq və 
müştərilərlə qarşılıqlı əlaqə üçün gələcək strategiyanı müəyyən 
etmək mümkündür. 

o) Dataların müxtəlif platformalarda inteqrasiyası. Fərqli 
platformalardan məlumatların inteqrasiyası müəssisələrin 
prosesləri sadələşdirmək, fikir əldə etmək və əsaslandırılmış 


qərarlar qəbul etmək üçün mühüm əhəmiyyət kəsb edə bilər. 
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Məqsədlərə uyğun məlumatları yaradan və ya saxlayan bütün 
platformaları və sistemləri müəyyən etmək üçün CRM sistemləri, 
ERP sistemləri, sosial media platformaları, e-ticarət 
platformaları, ToT cihazları və s. istifadə oluna bilər. 

6) Kontentin daha dəqiq kütləyə çatması. Məzmunla dəqiq 
bir auditoriyaya çatmaq, hədəf demoqrafikinizi anlamaq və onları 
effektiv şəkildə cəlb etmək üçün uyğunlaşdırılmış 
strategiyalardan istifadə etməyi əhatə edir. Hədəf auditoriyasını 
dəqiq müəyyənləşdirməklə bu məsələni həll etmək olar. Yaş, 
cins, yer, gəlir səviyyəsi, maraqlar və davranışlar kimi 
demoqrafik göstəriciləri nəzərdən keçirilməlidir. Nə qədər 
konkret ola bilsəniz, məzmununuzu bir o qədər yaxşı 
uyğunlaşdıra bilərsiniz. 

7) Satışın və ya tanıtımın statistikasının aparılması. Satış və 
ya tanıtım statistikasının aparılması, performans, effektivlik və 
ROT haqqında fikir əldə etmək üçün satış və tanıtım fəaliyyətləri 
ilə bağlı məlumatların toplanması, təhlili və şərh edilməsini əhatə 
edir. İzləmək istədiyiniz əsas performans göstəricilərini müəyyən 
etməklə başlamaq olar. Bunlara satış gəliri, satılan vahidlərin 
sayı, konversiya dərəcələri, müştəri əldə etmə dəyəri, investisiya 
gəliri (ROT) və s. kimi göstəricilər daxil ola bilər 131. 

Sosial şəbəkələr internet marketinqinin həyata keçirilməsi 
üçün bir sıra üstünlüklərə malikdir. Ən populyar sosial şəbəkələr 
hazırda İnstagram, Tik-Tok, “VKontakte”, “Odnoklassniki”, 
Facebook, Tvvitter, Google ADS, Youtube və s. 

Sosial şəbəkələrdən istifadə edərək, siz istifadəçilər 
haqqında qeydiyyat zamanı təqdim etdikləri əsas məlumatları 
əldə edə bilərsiniz: yaş, yaşayış yeri, ailə vəziyyəti, təhsil, peşə, 
hobbi və s. Bu, yalnız xüsusiyyətlərinə uyğun gələn istifadəçilərlə 


marketinq işini həyata keçirməyə imkan verir. 
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Digər üstünlük isə istifadəçilərin onları maraqlandıran 
məlumatları könüllü olaraq ətraf mühitlə paylaşmağa meylli 
olmasıdır. Bu, sosial media marketinqdən istifadə edərək, 
brendlə bağlı xəbər lentləri yaratmaqla, mümkün qədər geniş 
məlumat yaymaq üçün əsas götürülə bilər. Bu zaman video, 
infoqrafika, viral saytlar və s.-dən istifadə praktikası həyata 
keçirilir. 

Bundan əlavə, qeyd etmək lazımdır ki, sosial şəbəkələrin 
köməyi ilə siz alıcı ilə daim əlaqə saxlaya bilərsiniz. İnsanlar 
cəmiyyətə qoşulduqda onlara şirkətin yeni məhsulları, 
bestsellerlər, promosyonlar və s. haqqında məlumat verilə bilər. 
Bu, şirkətə şans verir ki, həmin istifadəçilər nəinki ilk dəfə, həm 
də şirkətin məhsullarını təkrar alacaqlar. Bu, böyük əhəmiyyət 
kəsb edir, çünki sadiq müştərilərin hovuzunu yaradır. 

Hazırda axtarış sistemləri kimi sosial şəbəkələr də trafikin 
əsas təminatçıları hesab olunur. Çox vaxt sosial şəbəkələrdən 
gələn istifadəçilər şirkətin saytına başqa yerlərdən gələn 
istifadəçilərlə müqayisədə daha yaxşı alıcıya çevrilirlər, çünki 
onlar artıq sosial şəbəkələrdə məhsul və şirkət haqqında 
məlumatlandırılıblar ki, bu da onları alış-veriş etməyə daha hazır 
edir. 

Sosial şəbəkələrin artan populyarlığı və hədəf auditoriya ilə 
ünsiyyət üçün geniş imkanların olması marketinq fəaliyyətinin 
yeni istiqaməti kimi marketoloqlar arasında bu platformalara 
marağın artmasına səbəb olub. Çox sürətlə sosial media 
marketinqi (SMM) rəqəmsal marketinqin əsas üsullarından birinə 
çevrilmişdir. 

Sosial media marketinqi ən çox bir marka, məhsul və ya 
xidməti satmaq və ya tanıtmaq üçün sosial media kanallarından 


istifadə təcrübəsi kimi düşünülür. Yerli və xarici müəlliflər 
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tərəfindən bu terminin müxtəlif tərifləri 


verilmişdir. 
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Cədvəl 2.1.1-də 


Cədvəl 2.1.1. SMM-in əsas tərifləri 


Sosial Media Marketinqi (SMM) sosial 
şəbəkələrdən istifadə edərək bir markaya və 
ya məhsula trafik və ya diqqəti cəlb etmək 
üsulu hesab olunur. Sosial media brendləri, 
şirkətləri və məhsulları tanıtmaq, eləcə də 
digər biznes problemlərini həll etmək üçün 
kanallardır 


Sosial media marketinqi (SMM) biznes 
məhsullarını və ya xidmətlərini tanıtmaq 
üçün sosial media kanallarından istifadə 

təcrübəsidir 


Sosial media marketinqi kommersiya 
marketinq fəaliyyətləri və ya sosial mediadan 
istehlakçıların satın alma davranışına müsbət 
təsir göstərmək üçün istifadə edən proseslər 

kimi müəyyən edilir 


Sosial Media Marketinqi İnternet marketinq 
kompleksinin elementlərindən biridir, vəzifəsi 
sosial şəbəkələrdən şirkətin veb saytına 
ziyarətçiləri (potensial alıcıları) cəlb etməkdir 


Sosial media marketinqi təşkilatın maraqlı 
tərəflərinə dəyər verən təkliflər yaratmaq, 
ünsiyyət qurmaq, çatdırmaq və mübadilə 
etmək üçün sosial media texnologiyalarından, 
kanallarından və proqram təminatından 
istifadə etməkdir 


Sosial media marketinqi maraqlı tərəflər 
üçün dəyər yaratmaqla təşkilati məqsədlərə 
nail olmaq üçün sosial mediadan (çox vaxt 
digər kommunikasiya kanalları ilə birlikdə) 
istifadə edən mövzulararası və çarpaz 
funksional konsepsiyadır 


Sosial Media Marketinqi (SMM) sosial 
şəbəkələrdə tanıtım fəaliyyətləri toplusudur 
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2016. - 352 c. 
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Association. VVhat is Digital 
Marketing? 


Dann, S., 2010. Redefining 
social marketing vvith 
contemporary commercial 
marketing definitions. 1. Bus. 
Res, 63 (2), 147-153. 


MrpoHnoBa, O. A. SMM- 
IIPOHBVUOKEHH€ KaK 
ƏQDeKTHBHBIİH HHCTDyMEHT 
MƏDKETHHTa B yCHOBHSIX 
HadpoBH3aHHF ƏKOHOMHETG / O. 
A. MrnponoBa, P.M. 
BornaHoBa // BecTHHK 
PocToBCKOTO TOCyHapCTBEHHOTO 
ƏKOHOMHuHE€CKOTO yHHBEDCHTETa 
(PHHX). - 2020. - Ne 1(69). - C. 
126-132. 


Tuten, T.L. and Solomon, M.R. 
2016. Social Media Marketing. 
Nevv Delhi: SAGEF. 352 p. 


Felix, R., Rauschnabel, P. and 
Hinsch, C. 2017. Elements of 
strategic social media 
marketing: A holistic 
framevvork. lournal of Business 
Research, vol. 70. pp. 118-126 
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MaHH, HiBaHoB H Depöep, 2014. 
- 240 c. 


HTrarıb, T. B. SMM kak 
COBD€eMEHHBI€ TEXHOHOTHH 
MapkeerHHra / T. B. Hirarns,I. 
b. IHlMHTpHeB // Bu3Hec 
HHQOODpM. - 2019. - No 12(503). - 
C. 446-452. 


SMM sosial media resurslarının internet 
platformalarında müəssisənin məhsul və ya 
xidmətlərinin təşviqinə, habelə potensial və 

mövcud istehlakçılarla ünsiyyətə yönəlmiş 
tədbirlər kompleksidir 


Hiranıb T. 
B. 


Sosial media marketinqi (SMM) bir marka 

haqqında məlumatlılığı yaymaq və ya Techopedia. Social Media 
müəyyən məhsulları tanıtmaq üçün sosial Marketing (SMM). 
media və tətbiqləri hədəfləyən üsullardır 


"Techopedi 
a" elektron 
Yurnalı 


İnformasiya və kommunikasiya sahəsindəki texnolofi 
inkişaflar sayəsində müəssisələr marketinq fəaliyyətlərində eyni 
vaxtda bir çox alətdən istifadə edə bilirlər. Bu vasitələrdən biri 
sosial media marketinqidir ki, bu da biznesləri birbaşa 
istehlakçılarla birləşdirən mühüm marketinq fürsəti yaradır. 
Aşağı qiymət və istehlakçı ilə birbaşa və davamlı ünsiyyət kimi 
xüsusiyyətləri sayəsində sosial media marketinqinin gücü 
gündən-günə artır və demək olar ki, bütün müəssisələr bu növ 
marketinqin üstünlüklərindən faydalanmaq istəyir 141. 

Sosial media marketinqi, istifadəçilərə sosial media alətləri 
vasitəsilə veb-saytlarını, mallarını və xidmətlərini tanıtmağa və 
böyük auditoriya ilə ünsiyyət qurmağa imkan verən proses kimi 
qəbul edilir. Başqa bir tərifə görə, sosial media marketinqi 
müəssisələrin hədəf müştərilərə asanlıqla çatması üçün yeni və 
sürətlə inkişaf edən bir üsuldur və bir şirkəti və onun 
məhsullarını tanıtmaq üçün sosial media kanallarından istifadə 
kimi müəyyən edilə bilər 151. 

Sosial medianın işlərin asanlaşmasına verdiyi töfhələr, vaxta 
edilən qənaətləri haqqında keys tipli misallar gətirilməlidir. 


1) Müştəri Xidməti və Dəstəyi: 
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Məsələnin nümunəsi: Bir çox şirkət Tvvitter və Facebook kimi 
sosial media platformalarından müştəri xidməti kanalları kimi 
istifadə edir. Müştəri sorğularını, rəylərini və şikayətlərini sosial 
mediada açıq şəkildə ünvanlamaqla müəssisələr həm müştərilər, 
həm də dəstək işçiləri üçün vaxta qənaət edərək tez cavablar və 
qərarlar təqdim edə bilərlər. Məsələn, Delta Air Lines və letBlue 
kimi aviaşirkətlər "Tvvitter-də sərnişinlərin sorğularına və 
problemlərinə real vaxt refimində cavab verən xüsusi müştəri 
xidməti qruplarına malikdir və müştərilərin gözləmədə gözləmək 
və ya e-poçt göndərmək ehtiyacını azaldır. 

2) Əməkdaşlıq və Ünsiyyət: 

Məsələnin nümunəsi: Uzaqdan iş və qlobal komandalar 
əməkdaşlıq və ünsiyyət üçün Slack və Microsoft Teams kimi 
sosial media platformalarından faydalanır. Bu platformalar ani 
mesailaşma, fayl paylaşımı və layihənin idarə edilməsi 
funksiyaları təklif edir ki, bu da komanda üzvlərinə tapşırıqları 
koordinasiya etməyə, yeniləmələri paylaşmağa və coğrafi yerdən 
asılı olmayaraq problemsiz əməkdaşlıq etməyə imkan verir. 
Məsələn, Shopify və Airbnb kimi şirkətlər daxili ünsiyyəti 
asanlaşdırmaq üçün Slack-dən istifadə edir, işçilərə səmərəli 
birlikdə işləməyə və əlaqə saxlamağa imkan verir 161. 

3) İşə qəbul və istedadların əldə edilməsi: 

Məsələnin nümunəsi: Linkedin kimi sosial media 
platformaları şirkətlərə daha geniş namizədlər qrupuna daxil 
olmaq və potensial işə qəbulu daha səmərəli şəkildə müəyyən 
etmək imkanı verməklə işə qəbul prosesini dəyişdirmişdir. 
İşəgötürənlər xüsusi bacarıq və təcrübəyə malik olan namizədləri 
hədəfləmək üçün qabaqcıl axtarış filtrlərindən və 
alqoritmlərindən istifadə edərək ənənəvi işə götürmə üsullarına 


sərf olunan vaxtı və resursları azalda bilərlər. Məsələn, Google 
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və Microsoft kimi şirkətlər Linkedin-dən yüksək səviyyəli 
istedadları əldə etmək və işə götürmək üçün istifadə edir, işə 
qəbul prosesini sadələşdirir və açıq vəzifələr üçün doldurulma 
müddətini azaldır 1591. 

4) Bazar Araşdırması və Anlayışlar: 

Məsələnin nümunəsi: Sosial media platformaları 
istehlakçıların davranışı, üstünlükləri və tendensiyaları haqqında 
dəyərli fikirlər təqdim edərək bizneslərə əsaslandırılmış qərarlar 
qəbul etməyə və marketinq strategiyalarını optimallaşdırmağa 
kömək edir. Imstagram və Facebook kimi platformalarda 
söhbətləri, qeydləri və nişanlanma ölçülərini izləməklə şirkətlər 
real vaxt reiimində rəy toplaya, bazar araşdırması apara və 
yaranan imkanları müəyyən edə bilərlər. Məsələn, Coca-Cola və 
Starbucks kimi brendlər müştərilərin əhval-ruhiyyəsini təhlil 
etmək və rəqabətədavamlı kəşfiyyat toplamaq üçün sosial media 
dinləmə alətlərindən istifadə edərək, onlara məhsullarını və 
kampaniyalarını inkişaf edən istehlakçı tələblərinə 
uyğunlaşdırmağa imkan verir İI71. 

o) Məzmunun yaradılması və yayılması: 

Məsələnin nümunəsi: Sosial media platformaları fərdlərə və 
şirkətlərə məzmunu səmərəli şəkildə yaratmaq və yaymaq, 
minimum resurslarla geniş auditoriyaya çatmaq imkanı verir. 
Canva və Adobe Spark kimi alətlər istifadəçilərə peşəkar 
keyfiyyətli qrafika və videoları tez bir zamanda tərtib etməyə 
imkan verir, Buffer və Hootsuite kimi planlaşdırma alətləri isə 
çoxsaylı platformalar arasında məzmun paylanmasının 
avtomatlaşdırılmasına və optimallaşdırılmasına imkan verir. 
Məsələn, Gary Vaynerchuk kimi məzmun yaradıcıları və təsir 


edənlər multimedia məzmununu geniş miqyasda istehsal etmək 
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və yaymaq, şəxsi brendlər yaratmaq və dünya üzrə auditoriya ilə 
əlaqə yaratmaq üçün sosial mediadan istifadə edirlər. 

Marketoloqlar üçün effektiv resurs olan sosial media 
marketinqi reklam kampaniyalarını gücləndirmək məqsədilə 
sıxlıqla istifadə edilir. Sosial media üzərindən mal və xidmətlərlə 
bağlı yazılan istifadəçi şərhləri, sosial əks əlaqə halqası kimi 
potensial istehlakçıların qərar qəbul etmə mərhələsində mal və 
xidmətlərdən faydalanmış müştərilərin əvvəlki təcrübələrindən 
qidalanaraq yeni istehlakçılara istiqamət verir ki, bu da sosial 
media marketinqinin üstünlükləri arasında yer almaqdadır1l81. 

Sosial media marketinqi müəssisələrin müraciət etdikləri 
auditoriya ilə əlaqələrini idarə etmək, yeni müştərilər əldə etmək 
və müştərilərinə güvən vermək məqsədi ilə həyata keçirilir. 
Sosial media marketinqi bu gün brend məlumatlılığını artırmaq 
və biznesin imicini qorumaq üçün geniş şəkildə istifadə olunur 
191. 

Sosial media marketinqinin məqsədlərini aşağıdakı kimi 
sıralamaq olar 1101: 

e Məhsulların satış həcminin artırılması, 

e İstehlakçı şüurunun idarə edilməsi, 

e Brendin nüfuzunu və imicini artırmaq, 

e İstehlakçı davranışının araşdırılmasını təmin etmək, 

e Marketinq fəaliyyətinin effektiv və səmərəli idarə 
edilməsini təmin etmək. 

Bazara daxil olmaq (əvvəl bazara daxil olmaq üçün tv, radio 
və s) reklamlar effektiv idisə, indi bunun yerini sosial media 
almışdır. 

Bugünkü çətin rəqabət şərtlərinin ortaya çıxmasından əvvəl 
rəqabətin və istehsalın aşağı səviyyədə olması səbəbindən 


müştərilər keyfiyyət və qiymət haqqında çox düşünmədən 


35 


alırdılar. Şirkətlər də istehlakçıya deyil, məhsula diqqət 
yetirirdilər. Məhsulların satışı ilə gəlirliliyin artırılması 
müəssisələrin əsas məqsədi idi. Bununla belə, texnologiyanın 
sürətli dəyişməsi və inkişafı paralel olaraq istehlakçıların tələb və 
ehtiyaclarını da dəyişdirdi. 

Tələbi ödəmək və bazarda ayaqda qalmaq üçün bütün 
müəssisələr müasir marketinq yanaşması ilə istehlakçı yönümlü 
yanaşmaya üz tutdu. Artan rəqabət şirkətlərin marketinq 
təşəbbüslərini daha çox istehlakçı yönümlü etdi. Yalnız məhsul, 
qiymət, tanıtım kimi marketinq qarışığı elementlər ilə hədəf 
auditoriyaya çatmaq kifayət deyil. Bundan əlavə, şirkətlər 
istehlakçı ilə fəal şəkildə qarşılıqlı əlaqədə olmalıdırlar. Məhz bu 
nöqtədə şirkətlərin müştərilərlə qarşılıqlı əlaqələrinin 
artmasında və şirkətləri hədəflərinə çatdıracaq istehlakçı 
məmnuniyyətinin əldə edilməsində sosial media marketinqi 
özünəməxsus rol oynamaqdadır 1111. 

Sosial medianın inkişafı marketinq mühitində müştərilərlə 
ünsiyyətdə biznes üçün böyük imkanlar gətirir. Sosial şəbəkə 
saytları bir marketinq vasitəsi kimi qiymətləndirildikdə, bu 
saytların effektivliyi və üzərinə götürdüyü funksiyaların nə qədər 
əhəmiyyətli olduğu görülür. Sosial media saytlarında insanlar 
arasında qarşılıqlı əlaqə güclənir və geniş onlayn mühit yaranır. 
Bu yolla şirkətlər asanlıqla böyük auditoriyaya çata bilirlər 1121. 

Sosial şəbəkələr mürəkkəb və çətin yeni marketinq kanalıdır. 
Sosial şəbəkə saytlarında profil məlumatlarından istifadə etməklə 
marketoloqlar istehlakçıların maraq dairələrini rahatlıqla öyrənə 
və təhlil edə bilirlər. Mövcud müştəri bazasından istifadə 
edilməsi bizneslərin müştərilərə əlçatanlıq imkanlarını 


genişləndirir 1131. 
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Xüsusilə son zamanlar marketinq anlayışı baxımından 
əhəmiyyətli bir tendensiya halına gələn sosial media, şirkətləri 
birbaşa istehlakçılarla bir araya gətirdiyi üçün müəssisələrə ciddi 
marketinq imkanları təqdim edir. Sosial mediadan istifadə 
xərcləri də kifayət qədər aşağıdır. Eyni zamanda, istehlakçılarla 
qarşılıqlı əlaqənin asanlığı şirkətlərin satış prosesində sosial 
media platformalarına üstünlük verməsinə səbəb olur 1141. 

Sosial media marketinqində müasir dövrdə bir neçə reklam 
metodlarından geniş istifadə olunur. Onlardan ən əsası Google 
Ads və Metadır. 

Google Ads - Google reklamları istədiyiniz auditoriyaya 
cəmi bir kliklə çatmağa kömək edən platformadır.Google Ads 
Google şirkətinə aid olduğu üçün reklamlar da həmçinin Google 
aid olan və ya əməkdaşlıq etdiyi platformalarda yayımlanır. 2022- 
ci il yekun statistikaya əsasən günlük hər saniyə ərzində 99000 
adam Googleda axtarış edir. Bu da öz növbəsində şirkətlərə öz 
saytlarını, mağazalarını və ya təklif etdikləri xidməti Google da 
tanıtmağa məcbur edir. 

Google Reklamları xidmət sferasında fəaliyyət göstərən 
bütün şirkətlər xüsusilə saytı, mağazası olan kəslər üçün çox 
önəmlidir. (Covid-19 dönəmindən sonra dəyişən alış-veriş 
vərdişləri insanlarda artıq axtardıqları məhsulları Google-da 
araşdırmağa və bir kliklə almağa yönəltdi. Buna görə də 
məhsulun, brendin Google Axtarış platformasında ön sıralarda 
çıxması vacibdir. Siz bunun üçün saytın SEO işlərinə xüsusilə 
diqqət ayırmalı paralel olaraq da ödənişli şəkildə istədiyiniz 
müştəri auditoriyasında görünməlisiniz. 

Google Ads bizneslərə müxtəlif platformalar və cihazlarda 


hədəf auditoriyasına çatmaqda kömək etmək üçün müxtəlif 
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reklam formatları təklif edir. Google reklamlarının əsas 
növlərindən bəziləri bunlardır: 

1) Axtarış elanları: 

Bunlar, istifadəçilər biznesinizlə bağlı açar sözlər axtardıqda 
Google Axtarış nəticələri səhifələrində görünən mətn 
reklamlarıdır. 

Axtarış reklamları üzvi axtarış nəticələrinin yuxarısında və ya 
altında göstərilir və "Reklam" kimi qeyd olunur. 

Reklamçılar açar sözlər üzrə təklif verirlər və reklamlar 
uyğunluq, təklifin məbləği və digər amillər əsasında istifadəçilərə 
göstərilir. 

Onlara adətən başlıq, təsvir və URL daxildir. 

2) Reklamların göstərilməsi: 

Displey reklamları milyonlarla vebsayt, bloq və tətbiqi 
özündə birləşdirən Google Ekran Şəbəkəsinin vebsaytlarında 
görünən vizual reklamlardır. 

Bu reklamlara şəkillər, animasiyalar, videolar və zəngin 
media formatları daxil ola bilər. 

Ekran reklamları demoqrafik, maraqlar və baxış davranışı 
kimi amillərə əsaslanaraq hədəflənə bilər. 

Onlar brend şüurunu artırmaq, daha geniş auditoriyaya 
çatmaq və vebsayt ziyarətçiləri üçün Yenidən hədəflənən üçün 
effektivdir. 

3) Video reklamlar: 

Video reklamlar Google şəbəkəsi daxilində YouTube və digər 
video məzmun platformalarında göstərilir. 

Onlar YouTube videolarından əvvəl, video zamanı və ya 
sonra, həmçinin YouTube əsas səhifəsində və axtarış nəticələri 


səhifələrində görünə bilər. 
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Video reklamlar keçilə bilən və ya keçilməz ola bilər və 
onlara TrueVievv, bamper reklamları və masthead reklamları kimi 
müxtəlif reklam formatları daxil ola bilər. 

Onlar hekayələr söyləmək, auditoriyaları cəlb etmək və 
markanın nəzərdən keçirilməsi və dönüşümləri təmin etmək üçün 
effektivdir. 

4) Alış-veriş elanları: 

Məhsul Siyahı Reklamları (PLAs) kimi tanınan alış-veriş 
reklamları Google Axtarış və Google Shopping-də görünür. 

Onlarda məhsul şəkilləri, başlıqlar, qiymətlər və mağaza 
adları göstərilir ki, bu da istifadəçilərin məhsulları onlayn tapıb 
satın almasını asanlaşdırır. 

Alış-veriş reklamları Google Merchant Center-ə yüklənmiş 
məhsul lenti ilə əlaqələndirilir və onlar müvafiq axtarış sorğuları 
ilə işə salınır. 

Məhsullarını tanıtmaq və satışları artırmaq istəyən e-ticarət 
müəssisələri üçün effektivdir. 

o) Tətbiq Reklamları: 

Tətbiq reklamları Axtarış, Ekran, YouTube və Google Play 
daxil olmaqla Google şəbəkəsində mobil tətbiqləri tanıtmaq üçün 
nəzərdə tutulub. 

Onlar istifadəçiləri proqram quraşdırma düymələri, proqram 
önizləmələri və ya tətbiqdaxili əməliyyatlar göstərməklə mobil 
proqramları endirməyə və ya onlarla əlaqə saxlamağa təşviq 
edirlər. 

Tətbiq reklamları cihaz növü, əməliyyat sistemi və istifadəçi 
demoqrafikası kimi amillərə əsasən hədəflənə bilər. 

Onlar proqram quraşdırmalarını artırmaq, tətbiqlərin cəlb 
edilməsini artırmaq və dəyərli istifadəçilər əldə etmək istəyən 


proqram tərtibatçıları və marketoloqlar üçün effektivdir. 
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6) Yerli elanlar: 

Yerli Kampaniyalar kimi də tanınan yerli reklamlar, fiziki 
mağazalara və məkanlara piyada trafiki cəlb etmək üçün nəzərdə 
tutulub. 

Onlar Google Axtarış, Xəritə və digər müvafiq Google 
mülklərində görünür. 

Yerli reklamlar biznes yerləriniz yaxınlığındakı istifadəçilərə 
çatmaq üçün məkan hədəfləmə və optimallaşdırmadan istifadə 
edir. 

Onlar yaxınlıqdakı müştəriləri cəlb etmək istəyən pərakəndə 
mağazalar, restoranlar və xidmət təminatçıları kimi kərpicdən 
hazırlanmış bizneslər üçün effektivdir. 

Google reklamları bir növ təklif (Bidding Strategy) üsulu ilə 
həyata keçirilir. Burada siz bazar rəqabətinə əsasən müəyyən 
edilmiş bir məbləğ təklif edirsiniz və Google həmin büdcəyə 
əsasən reklamları seçdiyiniz auditoriya qarşısına çıxardır. Bəs 
Google reklamlarında auditoriya seçimi necə olur ? Sistemə 
əsasən siz istənilən yerdə yaşayan, istənilən yaş qrupu və cinsə 
görə reklamları tənzimləyə bilərsiniz. Daha üst səviyyə olaraq isə 
deyə bilərik ki müştərilərin davranış və maraqlarına əsasən də 
hədəfləmək mümkündür 115). 

Youtube, Google search, Google Display Netvvork və 
Applikasiya reklamları üçün hədəf seçimləri reklamçılara 
demoqrafik, maraqlar, davranış və digər amillər əsasında xüsusi 
auditoriyaya çatmağa imkan verir. Burada hər bir platforma üçün 
hədəfləmə seçimlərinin icmalı var: 

YouTube Reklamları: 

Demoqrafik Hədəf: Yaş, cins, valideyn statusu və ailə gəlirinə 


əsaslanan auditoriyaya çatın. 
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Maraq Hədəflənməsi: İstifadəçiləri hobbi, fəaliyyət və 
məzmun seçimləri kimi maraq və vərdişlərinə əsasən hədəfləyin. 

Affinity Audiences: Zamanla xüsusi mövzulara və ya 
kateqoriyalara güclü maraq nümayiş etdirən istifadəçiləri 
hədəfləyin. 

Bazarda olan auditoriya: Sizinkinə bənzər məhsul və ya 
xidmətləri aktiv şəkildə araşdıran və ya nəzərdən keçirən 
istifadəçilərə çatın. 

Fərdi Auditoriya: İstifadəçiləri veb saytınız, tətbiqiniz və ya 
YouTube kanalınızla qarşılıqlı əlaqəsinə əsasən hədəfləyin. 

Həyat Hadisələri: Məzunlar, evliliklər və ya evlərin 
köçürülməsi kimi əhəmiyyətli həyat hadisələri əsasında 
istifadəçiləri hədəfləyin. 

Yenidən hədəflənən: Daha əvvəl veb saytınız, tətbiqiniz və ya 
YouTube kanalınızla əlaqə saxlamış istifadəçilərə reklam 
göstərin. 

Google search reklamları: 

Açar sözlər: İstifadəçiləri Google search çubuğuna daxil 
etdikləri açar sözlərə əsasən hədəfləyin. 

Məkan Hədəflənməsi: Ölkə, bölgə, şəhər və ya müəyyən bir 
yer ətrafında radius kimi coğrafi mövqelərinə əsasən 
istifadəçilərə çatın. 

Cihazın Hədəflənməsi: İş masası, mobil qurğular və ya 
planşetlər kimi istifadə etdikləri cihaz əsasında istifadəçiləri 
hədəfləyin. 

Kütlənin Hədəflənməsi: Demoqrafik, maraqlar, davranış və 
ya Yenidən hədəflənən siyahıları əsasında xüsusi auditoriyaya 


çatın. 
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Reklam Cədvəli: Hədəf auditoriyanızın aktiv olma ehtimalının 
yüksək olduğu həftənin müəyyən vaxtlarında və günlərində 
reklamları göstərin. 

Reklam Genişləndirmələri: Telefon nömrələri, sayt keçidləri 
və məkan məlumatı kimi əlavə məlumatlarla reklamlarınızı 
təkmilləşdirin. 

Google Display Netvvork (GDN) Reklamları: 

Kütlənin Hədəflənməsi: Demoqrafik, maraqlar, davranış və 
Yenidən hədəflənən siyahıları əsasında istifadəçilərə çatın. 

Affinity Audiences: Zamanla xüsusi mövzulara və ya 
kateqoriyalara güclü maraq nümayiş etdirən istifadəçiləri 
hədəfləyin. 

Bazarda olan auditoriya: Sizinkinə bənzər məhsul və ya 
xidmətləri aktiv şəkildə araşdıran və ya nəzərdən keçirən 
istifadəçilərə çatın. 

Fərdi Niyyət Auditoriyaları: İstifadəçiləri son axtarış 
davranışlarına və niyyətlərinə əsasən hədəfləyin. 

Yerləşdirmələr: Reklamlarınızın göstəriləcəyi GDN daxilində 
xüsusi vebsaytları, tətbiqləri və ya yerləşdirmələri hədəfləyin. 

Kontekstual Hədəfləmə: İstifadəçiləri ziyarət etdikləri veb 
səhifələrin məzmununa əsasən hədəfləyin. 

Yenidən hədəflənən: Daha əvvəl veb saytınız, tətbiqiniz və ya 
digər rəqəmsal xüsusiyyətlərinizlə əlaqə saxlayan istifadəçilərə 
reklam göstərin. 

Applikasiya Reklamları: 

Demoqrafik Hədəf: Yaş, cins və digər demoqrafik faktorlara 
əsasən istifadəçilərə çatın. 

Cihazın hədəflənməsi: Smartfonlar, planşetlər və ya xüsusi 
əməliyyat sistemləri kimi istifadə etdikləri cihaz əsasında 


istifadəçiləri hədəfləyin. 
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Məkan Hədəflənməsi: Ölkə, bölgə, şəhər və ya müəyyən bir 
yer ətrafında radius kimi coğrafi mövqelərinə əsasən 
istifadəçilərə çatın. 

Yenidən marketinq: Daha əvvəl tətbiqiniz və ya veb saytınızla 
əlaqə saxlamış istifadəçilərə reklam göstərin. 

Fərdi Tamaşaçılar: Tətbiq quraşdırmaları, satınalmalar və ya 
tətbiqdaxili fəaliyyətlər kimi tətbiqiniz və ya veb saytınızla 
qarşılıqlı əlaqələri əsasında istifadəçiləri hədəfləyin. 

Oxşar Auditoriyalar: Mövcud müştəriləriniz və ya tətbiq 
istifadəçilərinizlə oxşar xüsusiyyətləri paylaşan istifadəçilərə 
çatın. 

Meta Sosial Media Marketinqi ənənəvi sosial media 
marketinqindən kənara çıxan stratefi bir texnikadır. Bu, 
marketinq səylərini optimallaşdırmaq, müştəri təcrübəsini 
artırmaq və biznesin böyüməsini təmin etmək üçün əsas 
məlumatların və ölçülərin başa düşülməsini əhatə edir. Meta 
Sosial Media Marketinqi ilə müəssisələr dataya əsaslanan 
qərarlar qəbul edə, fərdiləşdirilmiş məzmun yarada və izləyiciləri 
ilə daha güclü əlaqələr qura bilərlər. Meta reklamları İnstagram, 
Facebook, Messenger və Netvvork üçün reklamlar yayınlayır. 

Meta Sosial Media Marketinq üçün vacibdir, çünki o, 
bizneslərə rəqəmsal mənzərədə rəqabət üstünlüyü əldə etməyə 
kömək edir. Məlumatları və istifadəçi davranışını təhlil edərək, 
bizneslər marketinq kampaniyalarını maksimum təsir üçün 
uyğunlaşdıra bilərlər. Bu yanaşma daha yaxşı əlaqə, daha yüksək 
dönüşüm nisbətləri və artan marka sadiqliyinə gətirib çıxarır. 
Sosial media platformalarından mənalı fikirlər çıxarmaq bacarığı 
Meta Sosial Media Marketinqini ənənəvi üsullardan fərqləndirir. 

Meta Sosial Media Marketinqi hər bir biznesin faydalana 


biləcəyi bir çox üstünlüklərə malikdir: 
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Təkmil Hədəfləmə: İstifadəçi davranışını başa düşməklə, 
müəssisələr daha yaxşı əlaqəni təmin edərək, müvafiq və 
fərdiləşdirilmiş məzmunla öz auditoriyasını hədəfləyə bilər. 

Məlumata əsaslanan qərarlar: Məlumat anlayışlarından 
istifadə bizneslərə məlumatlı qərarlar qəbul etməyə və optimal 
nəticələr əldə etmək üçün strategiyalarını tənzimləməyə imkan 
verir. 

Təkmilləşdirilmiş Müştəri Təcrübəsi: Müəssisələr xüsusi 
məzmun təqdim etməklə müştəriləri üçün yaddaqalan və xoş 
təcrübə yarada bilərlər. 

Uzunmüddətli artım: Fərdi marketinq vasitəsilə sadiq 
müştəri bazasının yaradılması davamlı uzunmüddətli böyüməyə 
yol açır. 

Sosial media marketinqinin əsas alətlərindən olan Linkedin 
və TikTok çox fərqli demoqrafik və məqsədlərə xidmət edir, 
buna görə də onların hədəf auditoriyası əhəmiyyətli dərəcədə 
fərqlənir: 

Linkedin-Peşəkar Şəbəkə: Linkedin ilk növbədə şəbəkə 
qurmaq, işə götürmək və ya təcrübələrini nümayiş etdirmək 
istəyən peşəkarları, iş axtaranları, işə götürənləri və biznesləri 
hədəfləyir. 

Yaş Qrupu: Linkedin istifadəçilərinin əksəriyyəti 25-64 yaş 
aralığındadır, əhəmiyyətli bir hissəsi yaşlı mütəxəssislərdir. 

Məzmun: Linkedin-dəki məzmun sənaye anlayışlarına, 
karyera məsləhətlərinə, peşəkar nailiyyətlərə və şirkət 
yeniləmələrinə diqqət yetirərək daha formal olmağa meyllidir. 

Linkedin, ilk növbədə peşəkar şəbəkələşmə və karyera 
inkişafına yönəlmiş sosial şəbəkə platformasıdır. O, adətən 
fərdlər tərəfindən iş axtarmaq, həmkarları və sənaye 


mütəxəssisləri ilə şəbəkə qurmaq və onların bacarıq və 
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təcrübələrini nümayiş etdirmək üçün istifadə olunur. Bununla 
belə, Linkedin həmçinin biznes və təşkilatlar üçün xüsusi olaraq 
hazırlanmış bir neçə funksiya təklif edir. Budur Business 
Linkedin-ə ümumi baxış: 

Şirkət Səhifələri: Bizneslər öz brendlərini, məhsullarını və 
xidmətlərini nümayiş etdirmək üçün Linkedln-də xüsusi səhifələr 
yarada bilərlər. Şirkət səhifələri təşkilatlara yeniləmələri 
paylaşmağa, iş yerləri elan etməyə və izləyicilərlə əlaqə 
saxlamağa imkan verir. Onlar brend şüurunun yaradılması və 
müştərilər, müştərilər və potensial işçilərlə əlaqələrin qurulması 
üçün mərkəz rolunu oynayır. 

Linkedin Reklamları: LinkedIn bizneslərin platformada hədəf 
auditoriyasına çatması üçün reklam variantları təklif edir. 
Linkedin Reklamları ilə müəssisələr öz məhsul və ya xidmətlərini 
tanıtmaq, vebsayt trafikini artırmaq və ya potensial müştərilər 
yaratmaq üçün sponsorlu məzmun, mətn reklamları və dinamik 
reklamlar yarada bilərlər. Linkedin-in reklam hədəfləmə 
imkanları reklamçılara xüsusi demoqrafik, sənaye, vəzifə adları 
və daha çox şey əldə etməyə imkan verir. 

Linkedin Sales Navigator: Sales Navigator, Linkedin 
tərəfindən təklif olunan yüksək səviyyəli abunə xidmətidir və 
satış mütəxəssislərinə potensial potensial potensial müştəriləri 
və perspektivləri tapmaq və onlarla əlaqə saxlamaq üçün nəzərdə 
tutulmuşdur. Satış prosesini asanlaşdırmaq və gəliri artırmaq 
üçün qabaqcıl axtarış filtrləri, aparıcı tövsiyələr, real vaxt 
anlayışları və CRM platformaları ilə inteqrasiya təmin edir. 

Linkedin Learning: Linkedin Learning biznes, texnologiya, 
marketinq və peşəkar inkişaf daxil olmaqla geniş mövzular üzrə 
kurslar və dərslər təklif edən onlayn təhsil platformasıdır. 


Müəssisələr Linkedin Learning-dən istifadə edərək işçiləri üçün 
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təlim və bacarıqların inkişaf etdirilməsi imkanlarını təmin edə, 
onlara rəqabətə davamlı olmağa və karyeralarını inkişaf 
etdirməyə kömək edə bilər. 

Linkedin Qrupları: Linkedin Qrupları müəyyən mövzular, 
sənayelər və ya maraqlar ətrafında mərkəzləşmiş icmalardır. 
Müəssisələr müvafiq qruplara qoşula və ya həmfikir peşəkarlarla 
əlaqə yaratmaq, bilikləri bölüşmək və düşüncə liderliyi yaratmaq 
üçün öz qruplarını yarada bilərlər. Linkedin Qruplarında iştirak 
bizneslərə potensial müştərilər və ya partnyorlarla şəbəkə 
qurmağa və sənaye tendensiyaları və müzakirələrə dair fikirlər 
əldə etməyə imkan verir. 

Linkedin Analytics: Linkedin şirkətlər üçün öz şirkət 
səhifələrinin, məzmununun və reklam kampaniyalarının 
performansını izləmək üçün analitik alətlər təqdim edir. Linkedin 
Analytics ilə bizneslər marketinq səylərinin effektivliyini ölçmək 
və dataya əsaslanan qərarlar qəbul etmək üçün səhifə baxışları, 
nişanlanma, izləyicilərin demoqrafik göstəriciləri və reklam 
performansı kimi göstəriciləri izləyə bilərlər. 

Ümumiyyətlə, Business Linkedin bizneslərin mövcudluğunu 
artırmaq, hədəf auditoriyası ilə əlaqə saxlamaq və platformada 
marketinq və satış məqsədlərinə nail olmaq üçün bir sıra 
xüsusiyyətlər və alətlər təklif edir. 

Məqsəd: İstifadəçilər adətən Linkedin-dən karyera yüksəlişi, 
peşəkar şəbəkələşmə, işə qəbul, B2B marketinqi və biznesin 
inkişafı üçün istifadə edirlər. 

TikTok-Əyləncə və Yaradıcılıq: TikTok qısa formalı video 
məzmunu, əyləncə və yaradıcılıqla maraqlanan daha gənc 


auditoriyaya müraciət edir. 
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Yaş qrupu: TikTok geniş istifadəçi bazasına malik olsa da, o, 
xüsusilə Gen Z (təxminən 1997-2012-ci illər arasında anadan 
olub) və daha gənc Millennials arasında populyardır. 

Məzmun: TikTok-dakı məzmun rəqs çağırışlarından və dodaq 
sinxronizasiyasından tutmuş komediya eskizlərinə, təhsil 
məzmununa və həyat tərzi vloqlarına qədər dəyişir. Bu, qeyri- 
rəsmi, tez-tez yumoristik təbiəti ilə xarakterizə olunur. 

Məqsəd: İstifadəçilər adətən TikTok-dan əyləncə, özünü 
ifadə, yaradıcı çıxış və həmyaşıdları ilə ünsiyyət üçün istifadə 
edirlər. 

Bu fərqləri başa düşmək, hər bir platformada hədəf 
auditoriyalarına effektiv şəkildə çatmaq üçün məzmununu və 
marketinq strategiyalarını uyğunlaşdırmaq istəyən müəssisələr 
və şəxslər üçün çox vacibdir. 

Sosial media marketinqinin əhəmiyyətini əsaslandıran 
İnfluencer marketinqi brendlərin müəyyən bir icma daxilində 
əhəmiyyətli izləyiciləri və təsirləri olan şəxslərlə əməkdaşlıq 
etdiyi bir strategiyadır. Bu təsir edənlər brendin məhsul və ya 
xidmətlərini sosial media yazıları, videolar, bloqlar və ya 
podkastlar kimi müxtəlif məzmun formaları vasitəsilə 
izləyicilərinə təbliğ edirlər. İnfluencer marketinqinin bölgüsü: 

Təsir edənlərin müəyyən edilməsi: Brendlər auditoriya 
demoqrafikləri hədəf bazarlarına uyğun gələn təsir edənləri 
araşdırır və müəyyən edir. Təsir edənləri seçərkən izləyicilərin 
sayı, nişanlanma dərəcəsi, məzmunun uyğunluğu və həqiqilik 
kimi amillər nəzərə alınır. 

Kampaniya Strategiyası: Brendlər təsir edən əməkdaşlıq 
üçün məqsədləri, mesaiflaşmanı, arzu olunan nəticələri və 


büdcəni əks etdirən kampaniya strategiyası hazırlayır. Onlar 
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həmçinin təsir edənlərin yaradacaqları məzmunun növünü və 
paylaşılacağı platformaları müəyyənləşdirirlər. 

Əməkdaşlıq: Brendlər şərtləri, təzminatları və nəticələrini 
əks etdirən əməkdaşlıq təklifləri ilə təsir edənlərə müraciət edir. 
İşin həcmi, müddətlər, yaradıcılıq azadlığı və ödəniş qaydaları ilə 
bağlı danışıqlar aparıla bilər. 

Məzmun Yaradılması: İnfluencerlər brendin məhsul və ya 
xidmətlərini əks etdirən orifinal, cəlbedici məzmun yaradırlar. Bu 
məzmun müxtəlif formalarda ola bilər, o cümlədən sponsorluq 
edilən sosial media yazıları, məhsul rəyləri, dərsliklər, hədiyyələr 
və ya təsdiqlər. 

Nəşriyyat və Təbliğat: İnfluencerlər sponsorlu məzmunu öz 
platformalarında dərc edərək markanın mesalı ilə izləyicilərinə 
çatırlar. Onlar həmçinin görmə qabiliyyətini artırmaq üçün 
məzmunu digər sosial media kanallarında çarpaz təbliğ edə 
bilərlər. 

İştirak və Monitorinq: Brendlər təsir edən kampaniyanın 
performansını izləyir, əhatə, nişan, kliklər, dönüşümlər və ROLI 
kimi ölçüləri izləyir. Onlar həmçinin müsbət brend imicini 
qorumaq üçün izləyicilərin şərhləri, rəyləri və sorğuları ilə 
məşğul olurlar. 

Ölçmə və Optimallaşdırma: Kampaniya başa çatdıqdan sonra 
brendlər əvvəlcədən müəyyən edilmiş KPl-lərə əsasən 
kampaniyanın effektivliyini təhlil edirlər. Gələcək təsir edən 
marketinq strategiyalarını dəqiqləşdirmək üçün ROL marka 
məlumatlılığı, müştəri cəlb edilməsi və satış təsirini 
qiymətləndirirlər. 

İnfluencer marketinqi markaların hədəf auditoriyasına həqiqi 
şəkildə çatmaq və cəlb etmək üçün təsirli bir yol ola bilər, təsir 


edənlərin öz izləyiciləri ilə qurduğu inam və etibardan istifadə 
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edə bilər. Bununla belə, uğurlu təsir edən tərəfdaşlıqlar diqqətli 
planlaşdırma, şəffaf ünsiyyət və marka ilə təsir edənin dəyərləri 
və məzmunu arasında həqiqi uyğunlaşma tələb edir 1161. 

Sosial media platformaları bizneslərin hədəf auditoriyasına 
effektiv şəkildə çatmasına kömək etmək üçün müxtəlif növ 
reklam variantları təklif edir. Sosial mediada reklamın bəzi 
ümumi növləri bunlardır: 

Sponsorlu Yazılar/Reklamlar: Bunlar birbaşa istifadəçilərin 
sosial media lentlərində görünən ödənişli reklamlardır. Onlara 
mətn, şəkillər, videolar və ya karusel formatları daxil ola bilər və 
istifadəçilərin demoqrafik məlumatları, maraqları, davranışları və 
digər amillər əsasında hədəflənir. 

Carousel Reklamları: Bu reklamlar bizneslərə hər birinin öz 
linki olan bir reklam vahidi daxilində birdən çox şəkil və ya video 
nümayiş etdirməyə imkan verir. İstifadəçilər bütün məzmuna 
baxmaq üçün sürüşdürə və ya karuseldə sürüşə bilər. 

Video Reklamlar: Video reklamlar avtomatik olaraq və ya 
kliklədikdə oynayır və istifadəçilərin lentlərində, hekayələrində 
və ya yayımdaxili reklamlarda görünə bilər. Onlar diqqəti cəlb 
etmək və mesalları vizual olaraq çatdırmaq üçün təsirli olurlar. 

Hekayə reklamları: Hekayə reklamları Instagram, Facebook 
və Snapchat kimi platformalarda istifadəçilərin hekayələri 
arasında görünən şaquli, tam ekranlı reklamlardır. Onlar adətən 
qısa ömürlüdür, təcililik hissi və FOMO (qaçırmaq qorxusu) 
yaradır. 

Sponsorlu Filtrlər və Linzalar: Brendlər Snapchat və 
Instagram kimi platformalar üçün xüsusi filtrlər və ya artırılmış 
reallıq (AR) linzaları yarada bilər. İstifadəçilər bu filtrləri foto və 
ya videolarına tətbiq etməklə brendin görünməsini və əlaqəsini 


artıra bilərlər 1171. 
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Influencer Partnerships: Brendlər məhsul və ya xidmətlərini 
izləyicilərinə tanıtmaq üçün təsir edənlərlə əməkdaşlıq edir. Bu, 
sponsorlu məzmun, məhsul yerləşdirmələri, təsdiqlər və ya filial 
marketinqini əhatə edə bilər. 

Təbliğ olunan Trendlər: Tvvitter kimi platformalarda brendlər 
xüsusi hashtagları və ya tendensiyaları təşviq etmək üçün ödəniş 
edə bilər və onların istifadəçilərin trend siyahılarının başında 
görünməsini təmin edir. Bu, görmə qabiliyyətini artırır və 
istifadəçinin iştirakını təşviq edir. 

Fəaliyyətə Çağırış (FÇ) ilə tıklana bilən reklamlar: Bu 
reklamlara aydın FÇ düyməsi (məsələn, "İndi alış-veriş edin", 
"Ətraflı məlumat əldə edin", "Qeydiyyatdan keçin") daxildir ki, bu 
da istifadəçiləri müəyyən bir fəaliyyətə, məsələn, brendin 
vebsaytı, alış-veriş etmək və ya proqram yükləmək. 

Aparıcı Yaradıcı Reklamlar: Bu reklamlar e-poçt ünvanları və 
ya əlaqə məlumatları kimi istifadəçi məlumatlarını birbaşa sosial 
media platforması daxilində toplamaq üçün nəzərdə tutulmuşdur 
ki, bu da müəssisələrin potensial müştərilər yaratmasını və 
müştəri bazasını genişləndirməsini asanlaşdırır. 

Yenidən hədəflənən reklamlar: Bu reklamlar əvvəllər brendin 
veb-saytı, proqramı və ya sosial media məzmunu ilə qarşılıqlı 
əlaqədə olan istifadəçiləri hədəfləyir. Onlar bu istifadəçiləri 
yenidən cəlb etmək və onları alış-veriş etmək və ya xəbər 
bülleteni üçün qeydiyyatdan keçmək kimi arzu olunan hərəkəti 
tamamlamağa təşviq etmək məqsədi daşıyır. 

Yenidən hədəflənən reklamlar kimi də tanınan retargeting 
reklamları, əvvəllər vebsayt və ya mobil proqramla qarşılıqlı 
əlaqədə olmuş, lakin alış-veriş etmək və ya forma doldurmaq kimi 
istənilən hərəkəti tamamlamamış istifadəçiləri hədəf alan onlayn 


reklam formasıdır. Reklamların yenidən hədəflənməsinin 
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məqsədi bu istifadəçiləri yenidən cəlb etmək və istədiyiniz 
hərəkəti tamamlamaq üçün onları sayta və ya tətbiqə qayıtmağa 


təşviq etməkdir. 


Retargeting reklamları adətən necə işləyir: 

İzləmə: İstifadəçi vebsayt və ya mobil proqrama daxil 
olduqda, sayt və ya proqramda piksel və ya etiket adlanan kiçik 
kod parçası yerləşdirilir. Bu kod istifadəçinin ziyarət etdiyi 
səhifələr, baxdıqları məhsullar və ya gördüyü hərəkətlər 
(məsələn, alış-veriş səbətinə elementlərin əlavə edilməsi) kimi 
davranışı haqqında məlumatları toplayır. 

Auditoriyanın Seqmentasiyası: Toplanmış məlumatlara 
əsasən, reklamçılar xüsusi hərəkətlər etmiş və ya müəyyən 
davranışlar nümayiş etdirmiş istifadəçilərin auditoriya 
seqmentlərini yarada bilərlər. Məsələn, onlar alış-veriş səbətinə 
əşyalar əlavə edən, lakin alışı tamamlamayan istifadəçilər 
seqmentini yarada bilərlər. 

Reklamın göstərilməsi: Auditoriyanı seqmentləşdirdikdən 
sonra reklamçılar hər bir seqmentin maraqlarına və ya 
davranışlarına uyğunlaşdırılmış hədəflənmiş reklamlar yarada 
bilərlər. Bu reklamlar daha sonra istifadəçilərə reklam şəbəkəsi 
daxilində digər vebsaytlara, sosial media platformalarına və ya 
mobil proqramlara baxarkən göstərilir. 

İştirak: İstifadəçilər retargeting reklamlarını gördükdə, 
onlara əvvəllər maraq göstərdikləri məhsul və ya xidmətlər 
xatırladılır. Əgər reklam onlarla rezonans doğurursa, onlar 
istədiyiniz hərəkəti tamamlamaq üçün reklamçının saytına və ya 
proqramına qayıdaraq üzərinə klikləyə bilərlər. 

Yenidən hədəfləmə reklamları artıq bir marka və ya məhsulla 


tanış olan istifadəçiləri yenidən cəlb etmək üçün təsirli bir yol ola 
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bilər, çünki onlar artıq maraq ifadə etmiş, lakin konvertasiya 
etmək üçün əlavə dürtməyə ehtiyac duya biləcək şəxsləri 
hədəfləyirlər. Ağılda qalmaq və istifadəçilərə ilkin maraqlarını 
xatırlatmaqla, reklamların yenidən hədəflənməsi dönüşümləri 
artırmağa, satışları artırmağa və reklamçılar üçün investisiya 
gəlirini (ROT) artırmaqda kömək edə bilər. Bununla belə, müsbət 
istifadəçi təcrübəsini saxlamaq üçün Treklamçılar üçün 
retargeting reklamlarından məsuliyyətlə istifadə etmələri və 
istifadəçi məxfilik seçimlərinə hörmət etmələri vacibdir. 

Sosial media reklamının hər bir növü unikal üstünlüklər təklif 
edir və müxtəlif marketinq məqsədlərinə, hədəf auditoriyaya və 
büdcə məhdudiyyətlərinə uyğunlaşdırıla bilər. Uğurlu sosial 
media reklam kampaniyaları tez-tez bu reklam formatlarının 
birləşməsini, stratefi hədəfləməni, cəlbedici yaradıcı məzmunu və 
performans məlumatlarına əsaslanan davamlı optimallaşdırmanı 
əhatə edir. 

Sosial media marektinqinin əhəmiyyətini kəsb əsas 
amillərdən biri də satış konvensiyasıdır. Satış konvensiyaları 
bizneslərin məhsul və ya xidmətlərini tanıtmaq, potensial 
müştərilərlə şəbəkə qurmaq və öz brendlərini hədəf auditoriyaya 
nümayiş etdirmək üçün toplaşdıqları tədbirlərdir. Satış 
konvensiyalarında reklam görmə qabiliyyətini, əlaqəni və satış 
imkanlarını maksimuma çatdırmağa yönəlmiş müxtəlif 
strategiyaları əhatə edir. Satış konvensiyalarında istifadə olunan 
bəzi ənənəvi reklam üsulları bunlardır: 

Stand nümayişləri: Müəssisələr məhsullarını, xidmətlərini və 
tanıtım materiallarını nümayiş etdirmək üçün stendlər və ya 
sərgi yerləri qururlar. Bu displeylərdə tez-tez iştirakçıların 


diqqətini cəlb etmək və əsas mesaiları çatdırmaq üçün diqqəti 
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cəlb edən lövhələr, bannerlər, afişalar və markalı mallar təqdim 
olunur. 

İnteraktiv demolar: Şirkətlər məhsul və ya xidmətlərini 
fəaliyyətdə nümayiş etdirmək üçün canlı nümayişlər və ya 
interaktiv təqdimatlar keçirirlər. Bu demolar iştirakçılara 
üstünlükləri və xüsusiyyətləri birbaşa təcrübədən keçirməyə 
imkan verir, daha güclü təəssürat yaradır və satış danışıqlarını 
asanlaşdırır. 

Sponsorluq: Bizneslər brendin görünməsini və tədbirlə 
əlaqəni artırmaq üçün əsas çıxışlar, şəbəkə sessiyaları və ya 
təravət fasilələri kimi tədbirin xüsusi aspektlərinə sponsorluq 
edirlər. Sponsorluq paketlərinə tez-tez loqo yerləşdirmə, tədbir 
materiallarında tanınma və danışma imkanları daxildir. 

Digital Signage: Şirkətlər dinamik məzmunu, videoları, 
rəyləri və ya məhsul təqdimatlarını nümayiş etdirmək üçün 
rəqəmsal displeylərdən və ya ekranlardan istifadə edirlər. 
Rəqəmsal lövhə diqqəti cəlb edir və iştirakçılarla əlaqə yaratmaq 
üçün müasir, interaktiv üsul təqdim edir. 

Tanıtım Yarışmaları və ya Oyunları: Müəssisələr iştirakçıları 
ÖZ stendlərinə cəlb etmək və iştirakını təşviq etmək üçün 
müsabiqələr, lotereyalar və ya hədiyyələrlə interaktiv oyunlar 
təşkil edirlər. Bu fəaliyyətlər aparıcı yaratmağı və markanın 
qarşılıqlı əlaqəsini asanlaşdırarkən əyləncəli və cəlbedici bir 
atmosfer yaradır. 

Şəbəkə İmkanları: Şirkətlər daha rahat şəraitdə iştirakçılarla 
əlaqə saxlamaq üçün şəbəkə tədbirlərindən, qəbullardan və ya 
qonaqpərvərlik dəstlərindən istifadə edir. Bu qarşılıqlı əlaqələr 
əlaqələr qurmaq, biznes ehtiyaclarını müzakirə etmək və 
potensial tərəfdaşlıqları araşdırmaq üçün dəyərli imkanlar 


təqdim edir. 
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Tədbir öncəsi marketinq: Bizneslər e-poçt xəbər bülletenləri, 
sosial media yazıları, press-relizlər və hədəflənmiş reklamlar da 
daxil olmaqla tədbir öncəsi marketinq kampaniyaları vasitəsilə 
konvensiyada iştirakını təşviq edirlər. Bu səylər səs-küy yaradır 
və iştirakçıları tədbir zamanı öz stendlərini ziyarət etməyə cəlb 
edir. 

Sonrakı Ünsiyyət: Konvensiyadan sonra bizneslər fərdi e- 
poçtlar, telefon zəngləri və ya birbaşa poçt vasitəsilə tədbir 
zamanı toplanan potensial müştəriləri və kontaktları təqib edir. 
Bu hadisədən sonrakı ünsiyyət brend şüurunu gücləndirir, 
əlaqələri gücləndirir və perspektivləri satış hunisində daha da 
aşağı aparır. 

Satış konvensiyalarında bu ənənəvi reklam üsullarından 
istifadə etməklə, müəssisələr öz brendlərini effektiv şəkildə 
təbliğ edə, potensial müştərilər yarada və şəbəkələşmə və 
əlaqələrin qurulması üçün əlverişli şəraitdə satışları artıra 


bilərlər. 


2.2. Ənənəvi marketinq və sosial media marketinqinin 
müqayisəsi 

Texnologiya inkişaf etdikcə və sosial media həyatımıza daxil 
olduqca marketinq üsulları dəyişməyə başladı 1181. 

SMM-in inkişafı ilə ənənəvi marketinq Sosial media 
marketinqlə əvəz olunmağa başlayıb. Fərq kifayət qədər böyük 
olsa da, on amil bir bir sırada əsas əlamətlərinə görə yazılmışdır. 
Budur SMM və ənənəvi marketinq arasındakı fərqin 10 addımda 
müqayisəsi, 


Daha az maliyyə ilə daha çox şəxsə nüfuz etmək 
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Məqsəd az maliyyə ilə daha çox insana çatmaqdırsa, sosial 
media marketinqi ənənəvi marketinq kanalları ilə müqayisədə 
çox vaxt daha sərfəli variant təqdim edir. 

Davamlı olaraq yüksək keyfiyyətli, cəlbedici məzmun 
yaratmaqla sosial media platformalarında üzvi əhatədən istifadə 
edin. Buraya hədəf auditoriyanızla rezonans yaradan yazılar, 
videolar və hekayələr daxildir. Hashtaglardan istifadə etməklə, 
müvafiq istifadəçiləri etiketləyərək və paylaşımları təşviq 
etməklə, siz reklama xərcləmədən əhatə dairənizi genişləndirə 
bilərsiniz. 

Müvafiq açar sözlər axtaran istifadəçilərdən üzvi trafik cəlb 
etmək üçün veb saytınızın axtarış motorları (SEO) üçün 
optimallaşdırıldığına əmin olun. Yüksək keyfiyyətli, açar söz üçün 
optimallaşdırılmış məzmun dərc edin, veb saytınızın yükləmə 
sürətini yaxşılaşdırın və nüfuzlu mənbələrdən geri bağlantılar 
qazanın. 

Mövcud məzmununuzu müxtəlif sosial media 
platformalarında və formatlarında dəyişdirin ki, onun əhatə 
dairəsini və uzunömürlülüyünü artırın. Məsələn, bir blog yazısı 
bir sıra sosial media yazılarına, infoqrafikaya, videoya və ya 
podkast epizoduna çevrilə bilər. Bu, tamamilə yeni aktivlər 
yaratmadan auditoriyanızın müxtəlif seqmentlərinə çatmağa və 
məzmununuzun ömrünü uzatmağa imkan verir. 

Ünsiyyət 

Ənənəvi marketinqdə mənbədən alıcıya ünsiyyət üsulu 
mövcuddur. Alıcı sadəcə elana qulaq asır. Sosial media 
marketinqdə ünsiyyət ikitərəflidir. Reklamı görən "potensial və 
ya mövcud" müştəri dərhal rəy bildirə, sual verə və ya məhsul 
satılarsa, alış-veriş edə bilər. 


Zaman anlayışı 
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Ənənəvi marketinqdə kampaniyanın qurulması uzundur. 
Bundan əlavə, səhvə yol verildikdə, bu səhvi düzəltmək çox vaxt 
aparır. Sosial media marketinq özünü asanlıqla yeniləyə bilər. O 
anı əks etdirən yazılarla da insanların diqqətini çəkə bilər. 

İstehlakçı Əlaqəsi 

Ənənəvi marketinqdə istehlakçı brendə e-poçt, məktub və ya 
telefon vasitəsilə çata bilər, Sosial media marketinq üsulu ilə isə 
istehlakçı reklamı görən kimi sosial media vasitəsilə şərh edə 
bilər. Ənənəvi marketinqdə ünsiyyət müştəri ilə brend arasında 
olduğu halda, Sosial media marketinqdə ünsiyyət eyni anda 
birdən çox insana çata bilər. 

Əhatə dairəsi 

Sosial media marketinq daha əhatəli marketinq üsuludur. 
Çünki istənilən vaxt, istənilən yerdə müştərilərə asanlıqla çatır. 

Əlçatanlıq 

Ənənəvi marketinq saatları daha konkretdir. Sosial media 
marketinq internet sayəsində hər yerdə, gündə 24 saat, həftənin 
7 günü mümkündür. 

Təcrübə və zənginlik 

Ənənəvi marketinqi həyata keçirərkən müəyyən nümunələrə 
əməl edilməlidir. Sosial media marketinqdə yeniliklər asanlıqla 
sınaqdan keçirilir. Fərqli quraşdırmalarla müxtəlif kampaniyalar 
təşkil edilir. Təsir dairəsi daha geniş olduğu üçün müxtəlif 
insanlara asanlıqla çatır və birdən-birə gündəmə gələ bilir. 

İstehlakçı ilə Brend Nəzarəti 

Ənənəvi marketinqdə istehlakçı hüquqları və istehlakçıların 
müdafiəsi çox vacibdir. Sosial media marketinqdə müştəri ilə 
fərqli bir ünsiyyət qurulur. Məsələn, Instagram və ya Tvvitter-də 
səhv insanı tag edən müştəriyə onun səhvi xoş bir şəkildə ifadə 


edilə bilər. 
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Çalışan adamlar 

Ənənəvi marketinqdə ictimaiyyətlə əlaqələr və marketinq 
kimi şöbələr var və belə şöbələrdə işçilər çalışır. Sosial media 
marketinqdə sosial media şöbəsi və agentlikləri də var, çünki 
reklamlar Sosial media media vasitəsilə edilir. 

Dil 

Ənənəvi marketinqdə dil daha formal və uzaqdır. Sosial 
media marketinqdə daha səmimi və isti ünsiyyət var. 

Sosial media marketinqi televiziya, radio və yurnal kimi 
ənənəvi mediada olan vasitələrdən uzaq üsullarla həyata 
keçirilir. Sosial media marketinqi brendi və görülən işləri 
dəstəkləmək və tanıtmaq, kommersiya fəaliyyətini davam 
etdirmək üçün internet, mobil tətbiqlər və digər interaktiv 
mediadan istifadə etməkdir 1171. 

İnternet üzərindən həyata keçirilən sosial media marketinqi 
ənənəvi marketinqi tamamilə əvəz etmək məcburiyyətində deyil. 
Bu, ənənəvi marketinq yanaşmasının müxtəlif üsullarla 
genişləndirilmiş və daha da inkişaf etdirilmiş versiyasıdır. 
Beləliklə, həm satıcılara, həm də alıcılara daha çox qazanc vəd 
edən bir vasitədir 1181. 

Müasir dövrün tələblərinə uyğun olaraq sosial media 
üzərindən təqdim olunan reklamlar klassik medianı üstələyib. 
Xüsusilə marketinq və reklam sahələrində illərdir mövcud olan 
bir çox dəyərlər yeni rəqəmsal formatların üstünlükləri və 
imkanları ilə əvəz olundu. Müəssisələr üçün sosial mediada 
reklamlar da xərclər baxımından böyük fərqlər yaradır. Ənənəvi 
mediaya daxil olan yazılı, audio və vizual yayım sahələri vasitəsilə 
reklam və marketinq üsulları elektron mühitdə çox ucuz və asan 


imkanlar təqdim edir 1191. 
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Deyilən fikirlərə əlavə olaraq deyə bilərəm ki, SMM-də bir 
neçə alətlərin istifadəsi ənənəvi marketinqdən üstünlük 
xüsusiyyətləri ilə fərqləndirir. 

Google analytics və search console, xüsusilə də geri dönüş 
reklamları ( feed back) haqqında məlumat vermək istərdim. 

Google Axtarış Konsolu və Google Analytics həm rəqəmsal 
marketoloqlar, həm də veb sayt sahibləri üçün güclü alətlərdir və 
konsepsiya baxımından olduqca oxşar səslənən iki alətlə bağlı 
bəzi qarışıqlıqların olması başa düşüləndir. 

Bu alətlər məlumatların toplanması və təhlili üçün vacibdir - 
veb saytınızın üzvi axtarışda performansı haqqında bilmək üçün 
lazım olan hər şey Google Analytics ilə əlaqəli alətlərdədir. 

Bu iki platformanın bir çox fərqi var - bəziləri əsas, bəziləri 
isə kiçikdir ki, bu da həm alətləri həm istifadəçilər üçün faydalı, 
həm də müvafiq edir. Fərqlərin nümunələrinə aşağıdakılar 
daxildir: 

e hər bir platformanın izlədiyi ölçülər 

eterminlərin tərifləri (məsələn, "kliklər", "sessiyalar") 

eyoxlama prosesləri 

e istifadəçi interfeysləri 

esəhv monitorinqi 

e gündəlik qeydlər və sorğu limitləri 

evideolar 

einteqrasiyalar 

e istifadəçilərin Pavascript və reklam blokerlərinin aktiv olub- 
olmaması. 

Onlar hətta bir qədər fərqli saat qurşaqlarında işləyirlər: 
Google Analytics sizin vaxt qurşağınızı istifadə edir, Google 
Axtarış Konsolu isə Sakit Okean Gün işığından (UTC — 08:00) 


istifadə edir. Hər iki aləti ayrı-ayrılıqda istifadə edən insanlar, 
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müəyyən bir gündə məlumatların qiymətləndirilməsinə gəldikdə, 
yadda saxlamalıdırlar. 

İnteqrasiyanın düzgün qurulması ilə siz saytınızın axtarış 
nəticələrində harada yer aldığını, hansı axtarış sorğularının 
kliklərə səbəb olduğunu və bu kliklərin nişan və dönüşüm kimi 
istifadəçi davranışına necə çevrildiyini görə biləcəksiniz. 

Bu alətlər zahirən rəqib kimi görünsə də, fərasətli rəqəmsal 
marketoloqlar həm vebsaytlarında, həm də auditoriyalarında əldə 
edə biləcəkləri bütün ətraflı, əhatəli məlumatları istəyirlər. Buna 
görə də biz alətləri inteqrasiya etməyi, xüsusən də Google 
Analytics hesabat məqsədləri üçün əlavə mənbə kimi Google 
Axtarış Konsolundan verilənləri əlavə etməyi tövsiyə edirik. 

Reklam kampahniyalarınızı qiymətləndirmək üçün istifadə edə 
biləcəyiniz iki əsas rəy növü var: daxili və xarici. Daxili rəy sizin 
yaradıcı direktorunuz, kopirayteriniz, dizayneriniz və ya 
marketoloqunuz kimi öz komandanızdan gəlir. Onlar sizə 
reklamlarınızın keyfiyyəti, aydınlığı və uyğunluğu haqqında 
fikirlər, eləcə də təkmilləşdirmə təklifləri verə bilərlər. Xarici rəy 
müştərilərinizdən, perspektivlərinizdən və ya media orqanları, 
təsir edənlər və ya sənaye ekspertləri kimi digər maraqlı 
tərəflərdən gəlir. Onlar sizə reklamlarınızın təsiri, cəlbediciliyi və 
etibarlılığı, həmçinin məhsul və ya xidmətlərinizlə bağlı rəylər 
haqqında dəyərli məlumat verə bilər. 

Geribildirim üsulları: 

Müxtəlif mənbələrdən və kanallardan rəy toplamaq üçün 
istifadə edə biləcəyiniz bir çox üsul var. Ən çox yayılmış 
olanlardan bəziləri sorğular, müsahibələr, fokus qrupları, rəylər, 
reytinqlər, şərhlər, sosial media ilə qarşılıqlı əlaqə, e-poçt 
cavabları, veb analitika və performans göstəriciləridir. 


Məqsədlərinizdən, büdcənizdən və vaxt qrafikinizdən asılı olaraq, 
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kampaniyanız üçün ən uyğun üsulları seçə və nəticələrinizin 
hərtərəfli şəklini əldə etmək üçün onları birləşdirə bilərsiniz. 

Əlaqənin faydaları: 

Geribildirim sizə reklam kampaniyalarınızdan maksimum 
fayda əldə etməyə, investisiya gəlirinizi artırmağa və brend 
imicinizi və nüfuzunuzu artırmağa kömək edə bilər. O, həmçinin 
müştərilərinizin ehtiyaclarını və seçimlərini dinləməklə onlara 
etibar və sadiqlik yaratmağa imkan verir. Bundan əlavə, rəy 
innovasiya və yaradıcılığı inkişaf etdirməyə kömək edə bilər ki, 
siz yeni ideyalarla sınaqdan keçirə və onları auditoriyanızla 
sınaya bilərsiniz. Nəhayət, rəy məlumatları təhlil edərək və 
performansınıza təsir edən əsas amilləri müəyyən etməklə 
səhvlərinizdən və uğurlarınızdan öyrənməyə imkan verir. 

Geribildirimlə bağlı çətinliklər: 

Rəy həmçinin reklam kampaniyalarınız üçün bəzi çətinliklər 
yarada bilər. Məsələn, həddindən artıq çox və ya uyğun olmayan 
məlumatların toplanması nəticəsində məlumatın həddən artıq 
yüklənməsi, təmsilçi və ya obyektiv olmayan rəyə əsaslanmaqdan 
ötəri qərəzlilik və ya uyğunsuzluq, mənfi, tənqidi, rədd və ya 
məhəl qoymadıqda müqavimət və ya müdafiə, və ya ziddiyyətli 
rəy və qeyri-müəyyən, aydın olmayan rəyi səhv başa düşmək, 
istifadə edərkən yanlış şərh və ya yanlış ünsiyyət. 

Geribildirim üçün məsləhətlər: 

Rəydən maksimum yararlanmaq üçün siz reklam 
kampaniyalarınız və əks əlaqə metodlarınız üçün məqsədlərinizi 
və meyarlarınızı müəyyənləşdirməlisiniz. Əlaqə mənbələrinizi və 
kanallarınızı uyğunluq, əhəmiyyət və etibarlılığa görə bölmək və 
prioritetləşdirmək də vacibdir. Rəyinizə cavab vermək və ona 
uyğun hərəkət etmək çox vacibdir, ona görə də rəy 


təminatçılarınıza təşəkkür edib müraciət etdiyinizə və lazımi 
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dəyişiklikləri və ya təkmilləşdirmələri həyata keçirdiyinizə əmin 


olun. Bundan əlavə, siz nəticələri və onların reklam 


kampaniyalarına və performansa təsirini izləmək və 
qiymətləndirmək yolu ilə rəyinizi izləməli və ölçməlisiniz. 
Ənənəvi marketinqdə ölçülə bilməyən fəaliyyətləri idarə 
edilməsi olduqca çətindir. Sosial media marketinq üsullarının 
ənənəvi marketinq metodlarından ən əhəmiyyətli fərqi daha 
obyektiv və etibarlı ölçmələrin aparıla bilməsidir. Digər bir 
üstünlük isə ümumi ölçmələrlə yanaşı xüsusi ölçmələrin də 


aparıla bilməsidir. Sosial media marketinqdə şirkətlər ölçmələr 


vasitəsilə satış prosesinə təsir edəcək dəyərli 


asanlıqla aşkar edə bilirlər 1201. 


məlumatları 


Cədvəl 2.2.1. Sosial media marketinqi ilə ənənəvi marketinqin 


müqayisəsi 


Marketinq 
Fəaliyyətləri 


Ənənəvi Marketinq 


Sosial Media Marketinqi 


Reklam 


Ənənəvi marketinq, həm 
çap, həm video, həm də ki, 
audio yazı ilə hazırlana 
bilər. Televiziya, radio və 
qəzet kimi klassik media 
vasitələrindən istifadə 
edilir. Umumiyyətlə, dar 
çərçivəyə malikdir. 
Paylaşılan reklamlarla 
kütlələrə çatdırılan 
mesailarla bağlı izləyici 
geridönüşlərinin ölçülməsi 
olduqca çətindir. Daha 
yüksək xərclər tələb edir. 


üzərindən 
verilən reklamları 
demoqrafiq maraq 
qruplarına görə asanlıqla 
qruplaşdırmaq mümkündür. 
Həmçinin, paylaşılan 
reklamlarla bağlı sosial 
media üzərindəki müştəri 
geridönüşləri görmək 
mümkündür. Bundan əlavə, 
kiçik xərclərlə yüksək 
gəlirlər əldə etmək 
mümkündür. 


Sosial media 


Müştəri xidməti 


Telefon və ya məktubla 
göndərilən fərdi rəylər, 
fokus qrupları və 
sorğulardan istifadə 
olunur. 


Xidmət həftənin hər günü, 
gündə iyirmi dörd saat 
göstərilir. Gözlənilən həllər 
telefon, faks və ya e-poçt 
vasitəsilə göndərilir. Onlayn 
dialoq davam edir. Baxım və 
təmir xidmətləri də 
göstərilir. Bu, uzaqdan 
kompüter dəstəyi ilə həyata 
keçirilir. 


Marketinq 
Tədqiqatı 


İstehlakçıların mağazada 

və ya telefonda dedikləri 

nəzərə alınır. Məlumatlar 
təkbətək müsahibə yolu ilə 


Məlumat onlayn 
müsahibələr və ya 
istehlakçılar və ya potensial 
istehlakçılarla yazışmalar 
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toplanır. vasitəsilə toplanır. 
Mənhbə: 1201 


Sosial medianı ənənəvi media marketinq alətləri ilə müqayisə 
edərkən, əvvəlda də qeyd edildiyi kimi, xərclərin ənənəvi 
marketinqdən kifayət qədər az olması ilə fərqlənir. Eyni zamanda 
şirkətlər sosial media üzərindən öz səslərini daha geniş 
auditoriyaya çatdırmaq imkanı əldə edirlər. Zaman baxımından 
heç bir məhdudiyyətin olmaması ayrı bir imkanlar vəd verir. 1151. 

Ənənəvi marketinq yanaşmasında istehsalçı ilə müştəri 
arasında kifayət qədər birtərəfli axın və ünsiyyət mövcuddur. 
Bununla belə, texniki tərəqqi və internetin təqdim etdiyi 
imkanlar sayəsində ikitərəfli ünsiyyət yaranmışdır. Bu prosesi 
daim özünü yeniləyən ünsiyyət prosesi adlandırmaq da 
mümkündür. Buna görə də, marketinq fəaliyyətlərində ənənəvi 
marketinqdən fərqli olaraq, qurumlar “rəqəmsal dünyanın” 
verdiyi üstünlüklərlə istehsalçı-istehlakçı şəbəkəsinin qurulması 
və istismarında rəqəmsallaşma istiqamətində davamlı olaraq 
addımlar atırlar. Ənənəvi marketinq üsulları ilə davam edən 
qurum və təşkilatlar da məhsul və xidmətlərində ənənəvi 
marketinq üsullarını həyata keçirməyin mümkün olmadığı 
yerlərdə sosial media marketinq üsullarından istifadə etməyə 
başlayıb. Beləliklə, onlar öz müştəriləri ilə ünsiyyətlərində və 
hədəf auditoriyanın istək və ehtiyaclarını təxmin etməkdə 
rəqəmsal marketinq tətbiqlərinin faydalarını öz proseslərinə 
inteqrasiya ediblər. 

Eyni zamanda, aşağı xərclər və müştəri ilə ani və effektiv 
ünsiyyət baxımından müxtəlif üstünlüklər var. Sosial media 
marketinq tətbiqlərinin vurğulanması lazım olan digər mühüm 
üstünlüyü isə müştəri ilə bağlı məlumatların toplanması, 


işlənməsi və qiymətləndirilməsi proseslərində görünür. Bütün bu 
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üstünlüklər texnologiyanın imkanları çərçivəsində daha da 
böyüyür 1211. 

Yekun olaraq yaza bilərik ki, Sosial media marketinqini 
ənənəvi marketinqdən fərqləndirən əsas 4 üstünlüyü mövcuddur: 

1) VvVeb 2.0 

VVeb 2.0 sosial media marketinq strategiyalarına əhəmiyyətli 
dərəcədə təsir edən internetdə interaktivliyin və istifadəçi 
tərəfindən yaradılan məzmunun yeni dövrünü açdı. VVeb 2.0 
dövründə sosial media marketinqinin bəzi ümumi istifadələri 
bunlardır: 

Brend məlumatlılığı: Facebook, Tvvitter və Instagram kimi 
sosial media platformaları bizneslərə cəlbedici məzmun 
paylaşmaqla, izləyicilərlə qarşılıqlı əlaqədə olmaqla və müvafiq 
söhbətlərdə iştirak etməklə brend şüurunu yaratmağa imkan 
verir. 

Customer Engagement: VVeb 2.0 brendlər və müştərilər 
arasında ikitərəfli əlaqə yaratdı. Sosial media platformaları 
brendlərin öz izləyiciləri ilə əlaqə saxlaması, sorğulara cavab 
verməsi və real vaxt refimində rəy toplaması üçün bir məkana 
çevrildi. 

Məzmun marketinqi: YouTube kimi platformaların yüksəlişi 
ilə bizneslər izləyicilərini cəlb etmək və dəyər vermək üçün 
videolar, infoqrafika və podkastlar kimi multimedia məzmunu 
yaratmağa və paylaşmağa başladılar. 

Influencer Marketing: VVeb 2.0 əhəmiyyətli izləyiciləri və 
izləyiciləri üzərində təsiri olan sosial media təsir edənlərin 
meydana çıxdığını gördü. Brendlər hədəf bazarlarına çatmaq və 
etibarlılıqlarını artırmaq üçün təsir edənlərlə əməkdaşlığa 


başladılar. 
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İcma quruculuğu: Sosial media platformaları bizneslərə 
həmfikir şəxslərin əlaqə saxlaya biləcəyi, təcrübə mübadiləsi 
apara biləcəyi və bir-birini dəstəkləyə biləcəyi onlayn icmalar 
yaratmağa imkan verdi. Brendlər izləyiciləri ilə əlaqələri 
gücləndirmək üçün bu icmaları təşviq edə bilər. 

Müştərilərə Dəstək: Bir çox müəssisələr sosial mediadan 
müştəri dəstək kanalı kimi istifadə etməyə başladılar ki, bu da 
müştərilərə yardım üçün müraciət etməyə və vaxtında cavab 
almağa imkan verir. Bu, şəffaflığı və hesabatlılığı artırdı. 

İstifadəçi tərəfindən yaradılan məzmun (İTYM): Veb 2.0 
istifadəçi tərəfindən yaradılan məzmunun yaradılmasını və 
paylaşılmasını asanlaşdırdı. Brendlər müştəriləri məhsul və ya 
xidmətləri ilə bağlı məzmun yaratmağa və paylaşmağa təşviq 
edərək, əlaqəni və orifinallığı artırır. 

Data Analytics: Sosial media platformaları bizneslərə 
kampaniyalarının performansını izləməyə, izləyicilərinin 
demoqrafik göstəricilərini başa düşməyə və marketinq səylərinin 
ROI-ni ölçməyə imkan verən geniş məlumat analitik alətləri 
təqdim etdi. 

Sosial Reklam: Facebook və Linkedin kimi platformalarda 
hədəflənmiş reklamın tətbiqi ilə müəssisələr, marketinq 
kampaniyalarının effektivliyini artıraraq, xüsusi mesailarla 
auditoriyasının xüsusi seqmentlərinə çata bilər. 

Viral Marketinq: VVeb 2.0 məzmunun sosial şəbəkələrdə 
sürətlə yayılmasını asanlaşdırdı. Brendlər böyük bir auditoriyaya 
üzvi şəkildə çata biləcək cəlbedici və paylaşıla bilən məzmun 
yaratmaqla bundan kapital qazandılar. 

Bütövlükdə, VVeb 2.0 dövründə sosial media marketinqi 
rəqəmsal marketinq strategiyalarının təməl daşına çevrildi və 


bizneslərə istifadəçilər tərəfindən yaradılan məzmun və məlumat 
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analitikasının gücündən istifadə etməklə öz auditoriyası ilə yeni 
və mənalı yollarla əlaqə saxlamağa imkan verdi. 

2) Ölçülə bilən olması 

Sosial media marketinqini ölçülə bilən etmək, 
kampaniyaların effektivliyini qiymətləndirmək və strategiyaları 
optimallaşdırmaq üçün çox vacibdir. Sosial media marketinqində 
ölçülə bilən nəticələr əldə etmək üçün bir neçə yanaşma var: 

Aydın Məqsədlər qoyun: Sosial media kampaniyalarınız üçün 
xüsusi, ölçülə bilən, əldə edilə bilən, uyğun və vaxta bağlı 
(SMART) məqsədləri müəyyənləşdirin. Bu məqsədlərə brend 
şüurunun artırılması, veb-sayt trafikinin artırılması, potensial 
müştərilərin yaradılması və ya satışın artırılması daxil ola bilər. 

Əsas Performans Göstəriciləri (ƏPG): Məqsədlərinizə uyğun 
gələn ƏPG-ləri müəyyən edin. Sosial media marketinqində 
ümumi ƏPG-lərə nişan ölçüləri (bəyənmələr, şərhlər, 
paylaşımlar), əhatə dairəsi (auditoriyanın ölçüsü və 
təəssüratları), dönüşüm nisbətləri, klik nisbətləri (KN) və 
investisiya gəliri (İG) daxildir. 

Analitika Alətlərindən istifadə edin: Facebook Tnsightis, 
Tvvitter Analytics və Instagram Insights kimi sosial media 
platformaları tərəfindən təmin edilən daxili analitik vasitələrdən 
istifadə edin. Bu alətlər auditoriya demoqrafikası, məşğulluq 
göstəriciləri, məzmun performansı və s. haqqında dəyərli 
məlumatlar təqdim edir. 

URL paramertrlərini izləyin: Sosial media platformalarından 
gələn veb sayt trafikinin mənbəyini izləmək üçün URL 
parametrləri və ya UTM (Urchin Tracking Module) kodlarından 
istifadə edin. Bu, vebsayt ziyarətlərini, dönüşümləri və satışları 
xüsusi sosial media kampaniyalarına və ya yazılarına aid etməyə 


imkan verir. 
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Dönüşüm İzləmə: Alış-veriş, qeydiyyat və ya sosial media ilə 
qarşılıqlı əlaqə nəticəsində yaranan forma təqdimatları kimi 
istifadəçi hərəkətlərini izləmək üçün veb saytınızda konversiya 
izləmə piksellərini və ya teqlərini tətbiq edin. Facebook və 
Google Ads kimi platformalar sosial media reklam 
kampaniyalarının təsirini ölçmək üçün konversiya izləmə 
funksiyaları təklif edir. 

A/B Testi: Reklam kreativləri, surət, hədəfləmə seçimləri və 
yerləşdirmə vaxtları kimi sosial media kampaniyalarınızın 
müxtəlif elementlərini müqayisə etmək üçün A/B testləri keçirin. 
Variasiyaları sınaqdan keçirmək və performansı ölçməklə, siz 
məqsədlərinizə çatmaq üçün ən təsirli strategiyaları müəyyən 
edə bilərsiniz. 

Müştəri Münasibətlərinin İdarə Edilməsi (CRM) 
İnteqrasiyası: Sosial media ilə əlaqədən dönüşümə qədər müştəri 
səyahətini izləmək üçün sosial media marketinq səylərinizi CRM 
sisteminizlə birləşdirin. Bu, satışları aid etməyə və ya xüsusi 
sosial media qarşılıqlı əlaqəsinə gətirib çıxarmağa və marketinq 
huninizi müvafiq olaraq optimallaşdırmağa imkan verir. 

Müqayisə: Effektivliyinizi ölçmək və təkmilləşdirilməli olan 
sahələri müəyyən etmək üçün sosial media performansınızı 
sənaye meyarları və rəqiblərlə müqayisə edin. Müqayisə nisbi 
performansınız haqqında dəyərli fikirlər təqdim edə və real 
məqsədlər qoymağa kömək edə bilər. 

Daimi Hesabat: Məqsədlərinizə doğru irəliləyişləri izləmək və 
nəticələri maraqlı tərəflərə çatdırmaq üçün müntəzəm hesabat 
kadansı qurun. Qərarların qəbul edilməsini məlumatlandırmaq və 
gələcək kampaniyaları optimallaşdırmaq üçün əsas ölçüləri, 
tendensiyaları və təsirli fikirləri vurğulayan fərdiləşdirilmiş 


hesabatlar yaradın. 


66 


İterativ optimallaşdırma: Nümunələri, meylləri və 
optimallaşdırma imkanlarını müəyyən etmək üçün sosial media 
performans məlumatlarınızı davamlı olaraq izləyin və təhlil edin. 
Zamanla sosial media marketinqi səylərinizin effektivliyini 
artırmaq üçün məlumatların təhlilindən əldə edilən anlayışlar 
əsasında strategiyalarınızı, taktikanızı və məzmununuzu 
tənzimləyin. 

3) Dəqiq hədəf kütlə seçə bilmək 

Əlbəttəl Xüsusi hədəflənmədən istifadə etmədən Google 
Axtarış, YouTube və Meta (əvvəllər Facebook) kimi 
platformalardan istifadə etmək hələ də dəyərli nəticələr verə 
bilər. Bunun səbəbi: 

Geniş auditoriyaya çatma: Google Axtarış, YouTube və Meta- 
da yerləşdirilən reklamlar xüsusi hədəf meyarlarına ehtiyac 
olmadan geniş və müxtəlif auditoriyaya çatmaq potensialına 
malikdir. Bu platformalar müxtəlif demoqrafik və maraqlara 
malik insanlar tərəfindən geniş şəkildə istifadə edilir və 
bizneslərə öz brendlərini potensial müştərilərin geniş spektrinə 
təqdim etməyə imkan verir. 

Niyyətə əsaslanan reklam: Xüsusilə Google Axtarış reklamları 
istifadəçilərə onların birbaşa maraqlarını və niyyətlərini əks 
etdirən axtarış sorğuları əsasında təqdim edilir. Məhsullarınız və 
ya xidmətlərinizlə əlaqəli müvafiq açar sözlər üzrə təklif 
verməklə, demoqrafik və ya maraqlarından asılı olmayaraq, 
reklamlarınızın təkliflərinizlə bağlı həllər və ya məlumat axtaran 
istifadəçilərə göstərilməsini təmin edə bilərsiniz. 

Kontekstual Uyğunluq: YouTube və Meta kimi platformalarda 
reklamlar göründüyü videoların və ya səhifələrin məzmununa 
əsasən kontekstli şəkildə təqdim edilə bilər. Bu, xüsusi auditoriya 


hədəflənməsini nəzərdə tutmasa da, reklamlarınızın biznesinizə 


67 


və ya sənayenizə uyğun məzmunla yanaşı nümayiş etdirilməsini 
təmin edir və izləyicilərin cəlb olunma ehtimalını artırır. 

Ümumiyyətlə, Google Axtarış, YouTube və Meta kimi 
platformalardan xüsusi hədəf təyin etmədən istifadə etmək hələ 
də bizneslər üçün brendin görünməsini artırmaq, potensial 
müştərilərə çatmaq və mənalı əlaqə və dönüşümləri artırmaq 
üçün effektiv yol ola bilər, xüsusən də geniş auditoriyanın əhatə 
dairəsi və kontekstlə əlaqəli olduğu hallarda. prioritetdir. 

Ənənəvi hədəfləmə metodlarına əsaslanmadan Google 
Display Netvvork (GDN) üzərindən 1-3 yaşlı uşaqları olan 
valideynləri hədəfləmək daha kontekstli yanaşmanı nəzərdə 
tutur. Bu auditoriyaya effektiv şəkildə necə çata bilərsiniz: 

Kontekstual Açar Sözlər: Valideynlik, uşaq baxımı, yeniyetmə 
fəaliyyətləri və erkən uşaqlıq inkişafı ilə bağlı açar sözləri 
müəyyən edin. Müvafiq məzmunu olan vebsaytları və tətbiqləri 
hədəfləmək üçün bu açar sözlərdən istifadə edin. Məsələn, 
"uşaqların qidalanması", "qabağa təhsili üçün məsləhətlər" və ya 
"uşaqlar üçün valideynlik hiylələri" kimi mövzuları müzakirə 
edən məqalələr, videolar və ya forumlar dərc edən vebsaytları və 
proqramları hədəfləyin. 

Məzmun Kateqoriyaları: Google Display Netvvorkdə azyaşlı 
uşaqları olan valideynləri cəlb edə biləcək məzmun 
kateqoriyalarından istifadə edin. Reklamlarınızın bu tematik 
sahələr daxilində vebsayt və proqramlarda göstərilməsini təmin 
etmək üçün Valideynlik və Ailə, Uşaq Baxımı və Təhsil və ya 
Körpə və Uşaq Baxımı kimi kateqoriyaları seçin. 

Yerləşdirmə Hədəflənməsi: Körpələrin valideynlərinin 
müraciət etdiyi xüsusi veb saytları, bloqları, forumları və 
proqramları əl ilə seçin. Valideynlik bloqları, ana forumları, uşaq 


baxımı üçün vebsaytlar və erkən uşaqlıq inkişafına yönəlmiş 
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proqramlar axtarın. Yerləşdirmələri birbaşa hədəfləməklə, 
reklamlarınızın istədiyiniz auditoriyaya uyğun gələn müvafiq 
platformalarda görünməsini təmin edə bilərsiniz. 

Kontekstual Uyğunluq: Körpələrin valideynləri ilə rezonans 
doğuran reklam kreativləri və mesailar hazırlayın. 1-3 yaş 
aralığında valideynlərin üzləşdiyi ümumi narahatlıqları və ya 
problemləri həll edən xüsusiyyətləri, faydaları və həlləri 
vurğulayın, məsələn, qidalanma çətinlikləri, yuxu təlimi, körpə 
təhlükəsizliyi və təhsil fəaliyyətləri. Reklamlarınızın göstəriləcəyi 
məzmunun kontekstinə uyğunlaşdırmaq üçün mesailaşmanızı 
uyğunlaşdırın. 

Cavab verən displey reklamları: Google Display Netvvorkdəki 
vebsaytlar və proqramlardakı mövcud reklam sahəsinə 
uyğunlaşmaq üçün ölçüsünü, görünüşünü və formatını avtomatik 
tənzimləyən həssas ekran reklamlarından istifadə edin. Bu, 
reklamlarınızın müxtəlif yerləşdirmələr və cihazlarda ardıcıl 
mövcudluğunu təmin edir və körpələrin valideynlərinə onlayn 
baxdıqları yerdə çatır. 

Google Displey Şəbəkəsində kontekstli hədəfləmə 
metodlarından istifadə etməklə və reklamlarınızı 1-3 yaşlı 
uşaqların valideynləri ilə rezonansa uyğunlaşdırmaqla ənənəvi 
demoqrafik və ya maraq əsaslı hədəfləşdirməyə etibar etmədən 
bu auditoriya seqmentinə effektiv şəkildə çata bilərsiniz. 

4) Az maliyyə ilə daha çox insana nüfuz edə bilmək 

Şübhəsiz ki, sosial media marketinqi ənənəvi marketinq 
kanalları ilə müqayisədə əhəmiyyətli iqtisadi səmərəlilik təklif 
edir və bizneslərə daha az investisiya ilə daha böyük auditoriyaya 
çatmağa imkan verir. Bunun səbəbi: 

Giriş üçün aşağı maneə: Facebook, "Tvvitter, Instagram, 


Linkedin və TikTok kimi platformalarda sosial medtia profillərinin 
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qurulması pulsuzdur. Bu o deməkdir ki, hətta məhdud büdcəsi 
olan kiçik müəssisələr də mövcudluq yarada və dərhal öz 
auditoriyası ilə əlaqə qurmağa başlaya bilər. 

Məqsədli Reklam: Sosial media platformaları bizneslərə 
konkret demoqrafik göstəricilərə, maraqlara, davranışlara və 
yerlərə çatmağa imkan verən qabaqcıl hədəfləmə seçimləri təklif 
edir. Bu məqsədyönlü yanaşma marketinq mesailarının ən uyğun 
auditoriya seqmentlərinə çatdırılmasını təmin edir, investisiya 
gəlirini (ROI) maksimuma çatdırır və israf edilmiş reklam 
xərclərini minimuma endirir. 

Çevik Büdcələmə: Sosial media reklamı bizneslərə reklam 
məqsədləri əsasında çevik büdcələr təyin etməyə imkan verir, 
istər brend məlumatlılığı, veb-sayt trafiki, potensialın yaradılması 
və ya satış. Reklamçılar kiçik büdcələrlə başlaya və müsbət 
nəticələr gördükcə miqyasını artıra bilər ki, bu da onu bütün 
ölçülü bizneslər üçün əlçatan edir. 

Klik başına Ödəniş (CPC) Modeli: Bir çox sosial media reklam 
platformaları klik başına ödəmə (CPC) və ya təəssürat başına 
ödəmə (TBÖ) modelində işləyir, burada reklamçılar yalnız 
istifadəçilərin reklamları ilə qarşılıqlı əlaqədə olduqda və ya 
reklamlar müəyyən sayda istifadəçiyə göstərilir. Bu, bizneslərin 
yalnız kliklər, bəyənmələr, paylaşımlar və ya dönüşümlər kimi 
ölçülə bilən nəticələr üçün ödəniş etmələrini təmin edir. 

Performans İzləmə: Sosial media reklam platformaları 
bizneslərə real vaxt refimində kampaniyalarının performansını 
izləməyə imkan verən güclü analitika və hesabat alətləri təqdim 
edir. Reklamçılar daha yaxşı nəticələr əldə etmək üçün 
kampaniyaları optimallaşdırmağa imkan verməklə, əhatə, əlaqə, 
kliklənmə dərəcələri (KD), dönüşüm dərəcələri və reklam 


xərclərinin gəlirliliyi kimi əsas göstəricilərə nəzarət edə bilər. 
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Bütövlükdə, sosial media marketinqi müəssisələrin əhatə 
dairəsini genişləndirmək, auditoriya ilə əlaqə saxlamaq, 
dönüşümləri artırmaq və ənənəvi marketinq kanalları ilə 
müqayisədə daha az pulla marketinq məqsədlərinə nail olmaq 


üçün sərfəli üsul təklif edir. 


2.3. Sosial medianın elektron ticarətə inteqrasiyası 

Sosial medianın istehlakçıların gündəlik həyatına artan təsiri 
e-ticarət bizneslərinə daha geniş auditoriyaya çatmaq üçün 
unikal imkanlar təqdim edib. Facebook, Instagram və Pinterest 
kimi sosial media platformaları e-ticarət marketoloqları üçün 
məhsullarını tanıtmaq və müştərilərlə daha dinamik və interaktiv 
mühit vasitəsilə qarşılıqlı əlaqə yaratmaq üçün mühüm alətə 
çevrilib. 

Sosial media inteqrasiyası, sosial media platformalarının 
funksionallıq və imkanlarının e-ticarət tətbiqlərinə əlavə edilməsi 
prosesi böyük əhəmiyyət qazanmışdır. Bu inteqrasiya şirkətlərə 
problemsiz sosial qarşılıqlı əlaqə, istifadəçi tərəfindən yaradılan 
məzmun və sosial platformalarda birbaşa alış-veriş imkanı təmin 
etməklə müştəri təcrübəsini təkmilləşdirməyə imkan verir. Bu, 
müştəriləri öz təcrübələrini başqaları ilə bölüşməyə təşviq edir 
və onların satınalma qərarları üçün çox vacibdir. 

E-ticarət proqramlarının sosial media platformaları ilə 
inteqrasiyası bizneslərin sosial media platformalarında məhsul və 
xidmətlərin alınması və satışı ilə bağlı istifadə etmək üçün 
mühüm addımdır. Elektron ticarətin davamlı böyüməsini və 


onlayn istehlakçıların qarşılıqlı əlaqəsində sosial medianın 
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dominant rolunu nəzərə alsaq, aydın olur ki, e-ticarət və sosial 
medianın inteqrasiyası artıq biznes üçün bir seçim deyil, 
zərurətdir. 

E-ticarət və sosial media tətbiqlərinin gücünü birləşdirmək, 
getdikcə daha rəqabətli onlayn bazarda bizneslərə çoxlu faydalar 
gətirir. E-ticarət proqramlarını sosial media platformalarına 
inteqrasiya etməyin bəzi əsas üstünlükləri bunlardır: 

e Sosial media üzərindən satışları artırmaq: Sosial media 
platformaları e-ticarət şirkətlərinə məhsullarını birbaşa 
müştərilərə satmaq imkanı verir. Alış-veriş etmək mümkün olan 
yazılar, satın alma düymələri və daxili yoxlama seçimləri kimi 
xüsusiyyətləri birləşdirərək, bizneslər satışları artırmaq üçün 
sosial medianın təsirindən istifadə edə bilərlər. 

e Müştəri xidmətinin keyfiyyətinin yüksəldilməsi: Sosial media 
platformalarının xüsusiyyətlərinin e-ticarət proqramlarına 
inteqrasiyası müştərilər üçün rahat və cəlbedici alış-veriş 
təcrübəsi təmin edir. Sosial giriş, sosial media bəyənmələrinə 
əsaslanan məhsul tövsiyələri və alış-veriş təcrübələrini paylaşma 
qabiliyyəti kimi xüsusiyyətlər məmnunluğun artmasına və 
müştərinin saxlanmasının artmasına səbəb ola bilər. 

e Müştəri loyallığının artırılması: Sosial media platformaları 
şirkətlərə müştəriləri ilə qarşılıqlı əlaqə qurmağa, sorğulara 
cavab verməyə və problemləri həll etməyə imkan verir. Sosial 
mediada müştərilərlə aktiv şəkildə əlaqə quraraq şirkətlər inam 
yarada və sədaqət hissini inkişaf etdirə, təkrar alışlara və 
uzunmüddətli müştəri münasibətlərinə səbəb ola bilər. 

e İstifadəçi məzmununa giriş: Məhsul rəyləri, reytinqlər və 
müştəri fotoşəkilləri kimi istifadəçi tərəfindən yaradılan məzmun 
e-ticarət müəssisələri üçün çox dəyərlidir. İstifadəçi tərəfindən 


yaradılan məzmunu e-ticarət proqramlarına inteqrasiya etmək 


72 


etimad yaratmağa, alıcıların məhsulla bağlı real fikirlərini təqdim 
etməyə və potensial alıcıların qərarlarına təsir göstərməyə 
kömək edə bilər. 

e Dəyərli müştəri məlumatları: Sosial medianın e-ticarət 
tətbiqləri ilə inteqrasiyası şirkətlərə müştəri məlumatlarını daha 
səmərəli şəkildə toplamaq və təhlil etmək imkanı verir. Müştəri 
seçimlərinə, davranışlarına və demoqrafik göstəriciləri ilə bağlı 
məlumatlara çıxış imkanlarının olması e-ticarət şirkətlərinə 
məhsul təklifləri, marketinq strategiyaları və fərdiləşdirmə 
səyləri haqqında daha konkret qərarlar qəbul etməyə imkan 
yaradır. 

E-ticarət tətbiqlərinin sosial media platformaları ilə 
inteqrasiyasının faydaları aydın olsa da, bizneslərin rəvan və 
uğurlu tətbiqini təmin etmək üçün müəyyən çətinliklərin 
öhdəsindən gəlməsi lazımdır: 

Məxfilik və təhlükəsizlik məsələlərinin həlli 

Sosial medianın e-ticarət tətbiqlərinə inteqrasiyası zamanı 
məxfilik və təhlükəsizlik əsas narahatlıq doğurur. E-ticarət 
şirətləri lazımi qanuni tələblərə və ən yaxşı təcrübələrə uyğun 
olaraq müştəri məlumatlarının toplanmasını, saxlanmasını və 
məsuliyyətlə istifadə olunmasını təmin etməlidir. Və müntəzəm 
olaraq müştərilərinə dəstək ( Support ) xidməti göstərilməlidir 

Davamlı brendinqin saxlanması 

E-ticarət şirkətləri sosial media platformalarını 
birləşdirərkən brend mesailaşmalarında, təsvirlərində və 
tonlarında ardıcıllığı qorumalıdırlar. Bu, bütün kanallarda ardıcıl 
brend imicini və ardıcıl müştəri təcrübəsini təmin edir. 

Çoxsaylı sosial media platformalarını idarə etmək 

Bu qədər çox sosial media platforması mövcud olduğu üçün 


e-ticarət şirkətləri hansılarının hədəf auditoriyasına və biznes 


zə 


məqsədlərinə ən uyğun olduğunu müəyyən etməlidirlər. Üstəlik, 
birdən çox platformanın idarə edilməsi mürəkkəb ola bilər, ona 
görə də e-ticarət şirkətləri sosial media idarəetmə proseslərini 
rasionallaşdırmaq üçün alətlərə və resurslara sərmayə 
qoymalıdırlar. 

Bu çətinliklərə baxmayaraq, e-ticarətin sosial media 
platformaları ilə inteqrasiyasının faydaları potensial maneələrdən 
xeyli üstündür. Riskləri başa düşmək və ən yaxşı təcrübələri 
tətbiq etməklə şirkətlər e-ticarət uğurunu artırmaq üçün sosial 
media inteqrasiyasının verdiyi imkanlardan yararlana bilərlər. 

E-ticarət tətbiqinizi sosial media platformaları ilə inteqrasiya 
etmək diqqətli düşünməyi tələb edir. Uğurlu inteqrasiya əldə 


etməyinizə kömək edəcək bəzi qaydalar bunlardır: 


1. Hədəf auditoriyanızı anlayın. Sosial media platformasının 
elektron ticarətə inteqrasiya etməzdən öncə hədəf auditoriyanızı 
və onların seçimlərini bilməlisiniz. Ən yaxşı istifadəçi təcrübəsini 
təmin etmək üçün hədəf auditoriyanızın tez-tez istifadə etdiyi və 
qarşılıqlı əlaqədə olduğu platformalar seçilməlidir. 

2. Düzgün platformaları seçin: Bütün sosial şəbəkələr F- 
ticarətin sosial mediaya inteqrasiyası üçün bütün platformalar 
uyğun deyil. Müxtəlif platformaların araşdırılması və demoqrafik, 
coğrafi özəllikləri özündə birləşdirən, həmçinin istifadəçi 
maraqlarına uyğun platformalar seçilməlidir. Elektron ticarət 
inteqrasiyası üçün ümumi platformalara Instagram, Facebook, 
Pinterest və Tvvitter daxildir. 

3. Sosial paylaşımı aktivləşdirin: İstifadəçilərə e-ticarətlə bağlı 
məhsullarını, rəylərini və ya tanıtımlarını sosial mediada 
asanlıqla paylaşmağa icazə verin. Bu, tətbiqiniz haqqında 


məlumatlılığı və əlaqəni artıra və müştəriləri brend 
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müdafiəçilərinə çevirə bilər. Məhsul səhifələrində asanlıqla əldə 
edilə bilən və görünən paylaşma düymələrini daxil etməyinizə 
əmin olun. 

4. İstifadəçi tərəfindən yaradılan məzmundan istifadə edin: 
İstifadəçiləri sosial mediada məhsullarınızla bağlı məzmun 
yaratmağa və paylaşmağa təşviq edin. İstifadəçi tərəfindən 
yaradılan məzmun effektiv şəkildə inam yarada, məhsulun real 
dünyada tətbiqini nümayiş etdirə və brendiniz ətrafında geniş 
kütlələrin rəğbət hissini yarada bilər. 

5. Davamlı təkmilləşdirmə üçün analitik təhlillərin izlənməsi: 
E-ticarətin sosial mediaya inteqrasiya səylərini nəticəsində 
yaranan istifadəçi davranışını, əlaqəni və dönüşümləri 
izlənməlidir. E-ticarət tətbiqinin performansını və müştəri 
təcrübəsini yaxşılaşdırmaq üçün dataya əsaslanan qərarlar qəbul 
etmək üçün məlumatları təhlil edilməsi hər zaman önəmlidir. 

Sosial media platformaları e-ticarət saytlarının 
dəstəklənməsində mühüm rol oynayır, müəssisələrə məhsul və 
xidmətlərini tanıtmağa, müştərilərlə əlaqə saxlamağa və satışları 
artırmağa kömək edən bir srra alətlər və funksiyalar təklif edir. 

Sosial media platformaları e-ticarət bizneslərinə konkret 
demoqrafik, maraq və davranışları hədəf almağa imkan verən 
güclü reklam variantları təqdim edir. Facebook Reklamları, 
Instagram Reklamları, Tvvitter Reklamları və Linkedin Reklamları 
kimi xüsusiyyətlərlə müəssisələr potensial müştərilərə çatmaq 
üçün yüksək hədəflənmiş kampaniyalar yarada bilərlər. 
Instagram və Facebook kimi platformalar bizneslərə məhsulları 
birbaşa postlarda və hekayələrdə işarələməyə imkan verir ki, bu 
da istifadəçilərin sosial mediada gördükləri əşyaları aşkar edib 
satın almalarını asanlaşdırır. mstagram və Pinterest kimi bəzi 


sosial media platformaları bizneslərə alış-veriş edilə bilən yazılar 
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və pinlər yaratmağa imkan verir. Bu yazılara istifadəçiləri 
birbaşa məhsul səhifələrinə aparan, satınalma prosesini 
asanlaşdıran kliklənən keçidlər və ya etiketlər daxildir. Sosial 
media e-ticarət bizneslərinə şərhlər, mesailar və canlı söhbət 
funksiyaları vasitəsilə birbaşa müştərilərlə əlaqə saxlamaq 
imkanı verir. Sorğulara operativ cavab verməklə və mükəmməl 
müştəri xidməti göstərməklə bizneslər öz auditoriyalarında inam 
və sədaqət yarada bilərlər. Bir çox e-ticarət müəssisələri 
məhsullarını daha geniş auditoriyaya tanıtmaq üçün sosial media 
təsir edənlərlə əməkdaşlıq edir. Böyük və cəlbedici izləyiciləri 
olan influencerlər potensial müştərilərə məhsulları orifinal və 
əlaqəli şəkildə təqdim edən sponsorlu məzmun yarada bilərlər. 
Sosial media platformaları e-ticarət kampaniyalarının 
performansı ilə bağlı dəyərli anlayışlar təmin edən analitik alətlər 
təklif edir. Müəssisələr sosial media səylərinin effektivliyini 
ölçmək və dataya əsaslanan qərarlar qəbul etmək üçün əhatə 
dairəsi, nişanlanma və dönüşüm nisbətləri kimi ölçüləri izləyə 
bilərlər. 
2.4. Elektron məhsul alışlarında istehlakçı davranışı ilə 
sosial media marketinqi arasındakı əlaqə 

Bu gün istehlak anlayışı təkcə mal və ya xidmətlərin deyil, 
həm də zamanın sürətli istehlakı kimi qəbul edilir. Bununla belə, 
satınalma baxımından istehlak müəyyən bir məhsul və ya xidməti 
fiziolofi və sosial ehtiyacları ödəmək üçün müxtəlif yollarla təmin 
etmək üçün axtarış, satın alma və istifadə kimi fəaliyyətləri əhatə 
edir 1211. 

İstehlak anlayışına əsaslanaraq istehlakçı müəyyən tələb irəli 
sürən və bu tələblərə uyğun olaraq ehtiyaclarını ödəyən şəxs 
kimi müəyyən edilə bilər 1221. İstehlakçılar məhsul və ya 


xidmətin harada yerləşdiyini bilən, onlar haqqında məlumatı 
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olan, alternativlər arasından konkret məhsul seçən və şəxsi 
ehtiyacları nəzərə alınarsa, məhsulu almaq potensialına malik 
insanlar kimi təsvir edilə bilər 1231. 

İstehlakçılar qeyri-məhdud ehtiyacları və məhdud gəliri olan 
insanlar olaraq öz istək və ehtiyaclarını ödəmək üçün aldıqları 
məhsullardan maksimum fayda əldə etməyə çalışırlar. Buna görə 
də istehlakçılar çoxlu sayda mal və ya xidmətdən ən çox 
fayda/məmnunluğu əldə etməyi hədəfləyirlər 1241. 

Sosial media “məlumat əldə etmək, məlumat paylaşmaq, 
satın alma davranışı, satınalma sonrası ünsiyyət və 
qiymətləndirmə” kimi müxtəlif ölçülərdən ibarətdir. Bu ölçülər 
istehlakçı davranışına müxtəlif aspektlərdə təsir göstərir 1251. 

Sosial mediada istehlakçı davranışına təsir edən amillər Şəkil 


2.4.1-də göstərilmişdir. 


Şəkil 2.4.1. İstehlakçı davranışına təsir edən amillər 


Şəxsi amillər 


Psixolofi amillər 


Sosial-mədəni amillər 


Şəkil 2.4.1 araşdırıldıqda sosial mediada istehlakçı 
davranışına təsir edən amillər şəxsi, psixolofi və sosial-mədəni 


amillər kimi nəzərə alınır. 
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İstehlakçı davranışı şəxsi istehlak və istehlakçıların qərar 
qəbul etmə prosesləri üçün əmtəə və xidmətlərin satınalma 
modellərinə aiddir. İstehlakçı davranışı haqqında məlumat bütün 
dünya üzrə şirkətlər üçün vacibdir, çünki onlar daim öz müştəri 
təcrübəsini və son nəticədə satış performansını təkmilləşdirməyə 
çalışırlar 1291. İstehlakçı davranışının öyrənilməsi firmalara 
istehlakçı gözləntilərini və hisslərini başa düşməyə və təklif 
olunan mal və xidmətlərə dəyişiklik etməyə imkan verir 133). 
Həmçinin, istehlakçı davranışının öyrənilməsi istehlakçıların 
maraq dairələri, nə aldıqları, haradan və nə vaxt aldıqları, alış 
tezliyi barədə datalar əldə etməyə kömək edir. Sosial media 
texnologiyalar və onlayn ticarətin genişlənməsi yeni alış-veriş 
imkanlarına təkan verir, onlayn və ənənəvi alış nöqtələrində 
istehlakçı gözləntilərinin dəyişməsinə səbəb olur. 

Müştəri davranışı insanların alıcı şüurunun öyrənilməsini və 
onların xidmət və məhsulları necə seçib istifadə etmələrini əhatə 
edir. 1361. 

İstehlakçı davranışı bir neçə nəzəriyyə və konseptual 
modellərlə izah edilmişdir 1391. İnsan davranışını 
proqnozlaşdırmaq və ona motivasiya təsirini başa düşmək üçün 
ən məşhur nəzəriyyələrdən biri (sosial psixologiyada) 
əsaslandırılmış fəaliyyət nəzəriyyəsidir 133, 381. TRA modelinə 
görə, insanın iradi davranışına davranış niyyəti təsir edir ki, bu 
da öz növbəsində münasibət və subyektiv normalardan təsirlənir. 
Başqa sözlə, münasibət və subyektiv normalar insanın davranış 
niyyətlərini proqnozlaşdırmaq üçün istifadə edilə bilər ki, bu da 
iradi davranışı proqnozlaşdırmaq üçün istifadə edilə bilər. Sosial 
media texnologiyalar istehlakçı davranış modellərində 
dəyişikliklərə səbəb olur. İstehlakçıların brendlərə münasibəti 


onlayn brend icmalarında dəyişir, çünki müştərilər asanlıqla 
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brendlə eyniləşdirməni, eləcə də güclü korporativ hissləri inkişaf 
etdirə bilirlər 1341. 

İstehlakçı davranışı insanların ehtiyaclarını, istəklərini və ya 
istəklərini təmin etmək üçün satın alma qərarlarını necə qəbul 
etdiyini və onların emosional, zehni və davranış reaksiyalarının 
satın alma qərarına necə təsir etdiyini öyrənməyi əhatə edir. 
İstehlakçı davranışını təhlil etmək üçün insanlar psixologiya, 
iqtisadiyyat, biologiya kimi müxtəlif elm sahələrinə aid anlayış və 
ideyalardan istifadə edirlər. 

Müəyyən qədər kommunikasiya haqqında yaza bilərik, qısa 

Philip Kotlerin dediyi kimi, marketinq indi ənənədən Sosial 
mediaa sürətli keçid mərhələsindədir. Ənənəvi marketinq 
yanaşmasında müştərilər və müəssisələr arasında daha çox 
birtərəfli (biznesdən müştəriyə) kommunikasiya olsa da, bu 
vəziyyət texnologiya və internetin gətirdiyi yeniliklərdən sonra 
yerini ikitərəfli komunikasiyaya vermişdir. Sosial media sahədə 
bu inkişaflardan əvvəl, müəssisələr və müştərilər arasında 
kommunikasiya müəssisələrin məhsul və ya xidmət 
tanıtımlarından ibarət idi. Müştərilər müəssisələrin 
kommunikasiya səylərinə birbaşa cavab verə bilmirdilər, yalnız 
məhsul və ya xidmət seçibseçməyərək dolayı cavab verə 
bilirdilər. Bununla birlikdə, internetin təqdim etdiyi imkanlar 
sayəsində müştərilər artıq müəssisələr tərəfindən yayımlanan 
mesailara daha sürətli cavab verə bilirlər. Xüsusilə sosial media 
saytlarında rəsmi hesab açan iş yerləri ilə, müştərilərin dərhal 
müəssisələrə çatması mümkün oldu. Bununla birlikdə, 
müştərilərin də müəssisələrlə kommunikasiya imkanları 
yaranmışdır. Ənənəvi marketinqdə demək olar ki, olmayan bu 


yanaşma iki tərəfli kommunikasiyanın ən mühim amilidir. 
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Texnologiyada və bazar mühitindəki dinamik dəyişikliklər 
şirkətin əməliyyatlarında və istehlakçıların davranışında dərin 
dəyişikliklərə səbəb olmuşdur 1311. Müasir istehlakçıların 
vərdişləri və ehtiyacları əvvəlki dövrlərdən əhəmiyyətli dərəcədə 
fərqlənir, xarici mühit və texnologiyalar əhəmiyyətli dərəcədə 
dəyişmişdir 1321. İstehlakçılar və müəssisələr Sosial media 
texnologiyaları sürətlə mənimsəyir və bu, yeni imkanlar yaradır, 
lakin qaçılmaz olaraq yeni problemlər yaradır. 

2019-cu ildə 27 Aİ ölkəsində ev təsərrüfatlarının 8896-nin 
genişzolaqlı internetə çıxışı olub ki, bu da 2009-cu ildəki 5596- 
dən 33 faiz çoxdur. Aİ-na daxil olan 27 ölkədə şəxsi istifadə üçün 
onlayn olaraq mal və ya xidmətlər sifariş edən və ya satın alan 
16-74 yaş arası insanların nisbəti 2014-cü ildəki (4696) ilə 
müqayisədə 14 faiz artaraq 2019-cu ildə 6092 təşkil edib 1311. 

İstehlakçılar müasir həyatın bütün sahələrində geniş yayılmış 
Sosial media texnologiyalardan istifadə etmək imkanı əldə edirlər 
ki, bu da real vaxt refimində mal və xidmətlərin xüsusiyyətləri və 
qiymətləri barədə məlumatlılığın kəskin artmasına səbəb 
olmuşdur 1361. 2000-ci ildə inkişaf etməkdə olan ölkələrdə 
insanların təxminən 30 faizi ifrat yoxsulluq içində yaşayırdı, 
halbuki bu gün bu rəqəm 15 faizdən azdır. 2000-ci ildə insanların 
1296-i mobil telefona sahib idisə indi insanların 6076-dən çoxu 
bunu edir 1401. 

İstehlakçıların cəlb edilməsinə nail olmaq daha çətinləşir. 
İstehlakçılar sosial media platformalarında getdikcə daha çox 
vaxt keçirirlər ki, onlar burada gün ərzində müxtəlif sosial 
proqramlar, məzmunlar və Hfərdiləşdirilmiş reklamlarla 
qarşılaşırlar. 

Sosial media platformaları istifadəçilərin sosial şəbəkələrdə 


daha çox vaxt keçirmələri üçün alqoritimlərdən istifadə etməklə 
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onların maraq dairələrinə uyğun paylaşımları qarşılarına 
çıxarırlar ki, bu yolla istehlakçıların alış qərarlarına təsir etmək 
mümkündür. 

Google axtarışı (SEO və SEM ) müştəri istəklərinə görə ən 
yaxşı Sosial media marketinq kanalı olaraq qalır və istehlakçılar 
hər zaman nəzərdən keçirdikləri məhsulları onlayn axtarırlar. 
Firma sosial mediada məlumatlılıq yaratdıqdan sonra, müştərilər 
harada olmasından asılı olmayaraq, maraqlandıqları markanı 
axtarış sorğularına uyğun tapmalıdırlar. Brendin məqsədi 
informasiya və əməliyyat axtarış sorğuları üçün sosial mediada 
Sosial media mövcudluğunu optimallaşdırmaqdır. 

Müştərilərin əksəriyyəti tədarükçü ilə əlaqə saxlamazdan 
əvvəl daha çox məlumat üçün sosial media səhifələrinə müraciət 
edərək və satın alma keyfiyyətini müqayisə etməklə üzvi və 
ödənişli axtarış nəticələrini fərqləndirə bilər. Sosial media 
marketinqdə, axtarış trafikini ön sıralarda yer almağının iki əsas 
yolu var: SEO və SEM 

Üzvi Axtarış Optimizasiyası olaraq ifadə edilən SEO açar söz 
strategiyalarından istifadə etməklə vebsaytımızın axtarış 
sistemlərinin nəticələrində daha yüksək yer tutmasını təmin edir. 
Həmçinin, SEO sayt sürətinin təkmilləşdirilməsində, paylaşılan 
məzmunun optimallaşdırılmasında, geri dönüşlərin artmasında 
özünəməxsus rola malikdir. Bu üsul üzvi axtarış trafikini artırır, 
saytınızı müəyyən açar sözlər üçün daha görünən edir. SEO üzvi 
trafik əldə etmək üçün görülən iş olması səbəbilə birbaşa ödəniş 
tələb etmir. SEO birbaşa ödəniş tələb etməməsinə baxmayaraq, 
üzvi trafiklərin əldə edilməsi vaxt və səy tələb edir. SEO işi daha 
az xərclə həyata keçirilir və uzunmüddətli effekt verə bilər. 

Burada Title, Description, Metakeyvvordslərdən düzgün 


istifadə olduqca vacibdir. 
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Axtarış Motoru Marketinqi olaraq ifadə edilən SEM axtarış 
sistemləri vasitəsilə ödənişli reklamlar verməklə hədəf 
auditoriyaya çatmağa imkan verir. Google Ads kimi platformalar 
vasitəsilə xüsusi açar sözlər üçün reklamların yayımlanması 
trafiki sürətlə artırmaq üçün təsirli bir yoldur. SEM reklam 
büdcəsinə əsaslanan bir üsuldur və reklamların görünməsini 
artıraraq sürətli nəticələr əldə edir. SEM-də reytinqi təyin edən 
başlıca amil görünmək istədiyiniz açar sözdə üzvi sıralamamız və 
reklam büdcəmizdir. 

Açar sözlərin yazılışında yaza bilərik. Geniş, sıralı, tam 
uyğunlaşmalar 

Açar sözlər: açar söz əslində istifadəçilərin axtarış 
motorlarında ehtiyaclarına uyğun axtarış edərkən yazdıqları 
ifadələrdir. Açar sözlər həm də sizin məzmun və sayt ilə axtarış 
motorlarını bir-birinə bağlamaqdadır. Çox vaxt istifadəçilər 
istəklərini ifadə etmək üçün, 2-4 arası söz seçirlər. Lakin daha az 
axtarış motorlarından istifadə edənlər isə daha çox sözdən 
istifadə edərək axtarış edirlər. Bəzən buna görə də açar söz 
anlayışı yerini “açar ifadə” (keyphrase) ilə dəyişməkdədir. 
Məsələn, toy çəkilişi üçün fotoqraf axtaran həmvətənlimiz axtarış 
motorlarında “toy fotoqrafı” yazaraq axtarış edir. 

Geniş, sıralı və tam uyğunlaşmanı misallar üzərində 
göstərək. 

Geniş, ardıcıl və tam uyğunluq daxil olmaqla, "toy fotoqrafı" 
axtarışının necə firəliləyəcəyinə dair bir nümunə: 

İlkin Axtarış: İstifadəçi Google kimi axtarış sisteminə "toy 
fotoqrafı" daxil edir. 

Axtarış Motoru Nəticələri Səhifəsi (SERP): 

SERP toy fotoqrafiyası ilə bağlı ödənişli reklamlar və üzvi 


axtarış nəticələrinin qarışığını göstərir. 
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Ödənişli Reklamlar: 

SERP-nin yuxarı hissəsində "toy fotoqrafı" açar sözünə təklif 
vermiş toy fotoqraflarının ödənişli reklamları ola bilər. Bu 
reklamların yanında adətən "Reklam" etiketi olur. 

Üzvi Nəticələr: 

Ödənişli reklamların altında istifadəçinin sorğusuna uyğun 
gələn üzvi axtarış nəticələri var. Bu nəticələrə aşağıdakılar 
daxildir: 

Toylarda ixtisaslaşmış fərdi toy fotoqraflarının və ya 
fotoqrafiya studiyalarının vebsaytları. 

İstifadəçinin ərazisində ən yaxşı toy fotoqraflarını siyahıya 
alan kataloqlar və ya nəzərdən keçirən veb saytlar. 

Toy fotoqrafı seçmək üçün məsləhətləri əks etdirən blog 
yazıları və ya məqalələr. 

Yerli Paket: 

İstifadəçinin yerindən asılı olaraq, yerli paket SERP-də 
görünə bilər, toy fotoqrafiyası xidmətləri təklif edən üç yerli 
biznesi nümayiş etdirir. Hər bir siyahıya adətən biznes adı, 
ünvanı, telefon nömrəsi və rəylər/reytinqlər daxildir. 

Bilik Qrafiki: 

SERP-nin sağ tərəfində toy fotoşəkilləri haqqında əlavə 
məlumat verən bilik qrafiki paneli ola bilər. Bura qısa icmal, 
ümumi suallar və əlaqəli axtarışlar daxil ola bilər. 

Əlaqədar Axtarışlar: 

SERP-nin aşağı hissəsində "yaxınlıqdakı ən yaxşı toy 
fotoqrafları", "sərfəli toy fotoqrafları" və ya "toy fotoqrafı işə 
götürmək üçün məsləhətlər" kimi əlaqəli axtarışları əks etdirən 
bölmə ola bilər. 


İstifadəçi qarşılıqlı əlaqəsi: 
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İstifadəçi fotoqrafın veb saytına daxil olmaq, rəyləri oxumaq 
və ya portfelini araşdırmaq üçün axtarış nəticələrindən birinə 
klikləyə bilər. Alternativ olaraq, onlar əlaqəli axtarış termininə 
klikləməklə və ya sorğusunu dəyişdirməklə axtarışlarını 
dəqiqləşdirə bilərlər. 

Bu ardıcıl proses "toy fotoqrafı" axtarışının ilkin sorğudan 
SERP-ə qədər necə irəlilədiyini nümayiş etdirir, burada istifadəçi 
öz üstünlükləri və ehtiyacları əsasında daha çox araşdırmaq üçün 
müxtəlif növ nəticələr və seçimlərlə qarşılaşır. 

Əlbəttəl Aşağıda "toy fotoqrafı" termininin qeyd olunan üç 
növdə istifadəsini əks etdirən vizualizasiya verilmişdir: ödənişli 


reklamlar, üzvi nəticələr və əlaqəli axtarışlar. 


Ödənişli Reklamlar: 

Qrafik yuxarıda "Ödənişli Reklamlar" etiketli bölməni 
göstərir, düzbucaqlılar axtarış motoru nəticələri səhifəsinin 
(SERP) yuxarısında görünən ödənişli reklamları təmsil edir. Hər 
bir düzbucaqlı "toy fotoqrafı" açar sözünə təklif verən fərqli bir 
reklamçının ödənişli reklamını təmsil edir. 

Üzvi Nəticələr: 

"Ödənişli Reklamlar" bölməsinin altında "Üzvi nəticələr" 
etiketli başqa bir bölmə var. Bu bölmə fərdi fotoqraf veb saytları, 
kataloqlar, nəzərdən keçirmə saytları və blog yazıları daxil 
olmaqla, üzvi axtarış nəticələrini təmsil edən düzbucaqlılardan 
ibarətdir. 

Əlaqədar Axtarışlar: 

Qrafikin aşağı hissəsində "Əlaqədar Axtarışlar" etiketli bölmə 
var. Bu bölməyə "yaxınlıqdakı ən yaxşı toy fotoqrafları", "sərfəli 


toy fotoqrafları" və "toy fotoqrafını işə götürmək üçün 
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məsləhətlər" kimi əlaqəli axtarış terminlərini əks etdirən 
düzbucaqlılar daxildir. 
Related Searches 
I 
v 


mənıarnnınınrmnunununu————y 
Organic Results İ 


Bu qrafik təsvir "toy fotoqrafı"nın ödənişli reklamlar, üzvi 
nəticələr və axtarış sisteminin nəticələri səhifəsində əlaqəli 


axtarışlar üzrə paylanmasını göstərir. 
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Saytdakı sistem və məzmun isə buna uyğun qurulmalıdır. 
Məzmun başlığında, paraqraflarda və başlıq etiketlərində açar 
sÖZz istifadəsinə diqqət etmək lazımdır. Hətta mətnin ilk giriş 
hissəsində də açar sözlərdən istifadə edilməsi tövsiyə olunur. 
Məzmunun söz sayının 0.596 ilə 2.576 arası qədər açar söz 
istifadəsi lazımdır. Açar söz istifadə edərkən də onun müxtəlif 
başlıqlara görə bölgüsünə diqqət yetirmək lazımdır. Açar sözlər 
və SEO fəaliyyəti ilə bağlı geniş yayılmış “Yoast” SEO tətbiqi isə 
bu prosesləri daha mexaniki hala gətirmək üçün doğru vasitədir. 

Axtarış motorlarından istifadə ənənəsi ilə bərabər, insanların 
elektron cihazları istifadə ənənəsində yazım qaydalarında 
fərqliliklər yarandığı üçün, axtarış motorlarını işlərə inteqrasiya 
etmək daha çox zəhmət tələb edir. Məsələn, insanlar “təndir” 
sözünü axtarmaq istədikdə, “Iphone” məhsulunu axtarmaq 
istədikdə “tendir”, “ayfon” kimi açar sözlər də istifadə edə 
bilirlər. Xüsusilə ölkəmizdə, bu ənənə çox geniş yayılmışdır. Bu 
isə mütəxəssislərin açar sözlərlə bağlı hədəfləmə edərkən işini 
qəlizləşdirir. Lakin yenə də açar sözlərlə bağlı müəyyən üçüncü 
tərəf platformalar və tətbiqlər olduğunu da bilməkdə fayda var. 
Bu tətbiqlər aşağıdakılardır: 

Google avtotamamlama: istifadəçi ehtiyacını axtarış 
motoruna yazarkən, Google tərəfindən təklif olunan frazalar bu 
tətbiq sayəsində mümkün olur. İstifadəsi ən asan olmaqla yanaşı, 
avtotamamlama funksiyası uzun açar sözlərin tapılmasında 
əvəzedilməzdir. 

e Google Ads açar söz planlayıcı: Google ads platformasının 
daxilində mövcud olan “Açar söz planlayıcı” bu istiqamətdə ən 
uyğun alətlərdən biridir. Siz açar sözü daxil edirsiz və insanların 


bu istiqamətdə axtarış tərzlərini öyrənirsiz. Burada həm axtarış 
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həcmi, həm təxminlər, həm də müxtəlif frazaların axtarış tərzləri 
haqqında məlumat əldə etmək mümkündür. 

e Google trends: açar sözlərin yüksəliş və düşüş trendləri 
haqqında informasiya əldə etmək üçün əvəzedilməz vasitədir. 
Xüsusilə trend olan terminologiyanı bilmək vacibdir. Bu 
platformada müxtəlif ölkələr üzrə axtarışları bilmək mümkündür. 
Hətta kəşf et düyməsi ilə fərqli tarixlərdə müxtəlif ölkələrdən və 
dünyadan insanların Google-da nə axtardığına da baxmaq 
mümkündür. Bu fikirlər məzmun hazırlayarkən köməyə gəlir. 

ə SEMrush: bu platforma həm rəqibləri, həm də firmanın 
özünü təhlil etməsi üçün uğurlu vasitədir. Bu tətbiq sayəsində, 
rəqibləri, onların traffikinin mənbəyini, hədəflədikləri 
auditoriyanı və açar sözləri bilmək mümkündür. Lakin tətbiqin 
bütün imkanlarından istifadə etmək üçün ödəniş etmək lazımdır. 
Həmçinin sizə təklif olunan alternativ açar sözləri görə və həmin 
açar sözlərin CPC-lərini ( klik başı maliyyə) görə biləriniz. 

e Moz: açar sözləri seçərkən xüsusilə axtarılma zamanı 
üstünlük verilmə çətinliyi və fürsətləri olaraq 2 şkala üzərindən 
qiymətləndirilməkdədir. Moz platforması da SEMrush kimi tam 
funksiyada istifadə etmək üçün ödəniş tələb etməkdədir. 

Elektron ticarətin və onlayn alış-verişin yüksəlişi istehlakçı 
davranışına əhəmiyyətli dərəcədə təsir göstərir. Sosial media 
marketinqin istehlakçı davranışına təsiri səbəbindən müştərilər 
Sosial media alış-verişə gəldikdə daha tələbkar olurlar. Hətta 
inkişaf etməkdə olan ölkələrdə kiçik mağazalar da istehlakçı 
tələbatını ödəmək üçün tam hüquqlu onlayn mağazalar 
yaratmağa çalışırlar. 

Çox kanallı marketinq kanalları həm fiziki, həm də Sosial 
media aləmdə bir marka ilə qarşılaşdıqda istehlakçı inamının 


artmasına səbəb olur. Bu gün sosial mediada olmaq, Google-da 
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birinci yeri tutmaq və ya əla veb sayta sahib olmaq kifayət deyil. 
İstehlakçının alış davranışı marka ilə onlayn əlaqə qurarkən daha 
təsirli mövqeyə malikdir 1451. Onlayn rəylər istehlakçıların bir 
məhsul və ya xidməti qiymətləndirərkən nə qədər tələbkar 
olduqlarını, digər müştərilərin fikirlərinə güvəndiklərini və öz 
axtarış motorlarında oxuduqlarından nə qədər əhəmiyyətli 
dərəcədə təsirləndiklərini göstərir. 

2010-cu ilə qədər axtarış vaxtından, yerindən və ya dilindən 
asılı olmayaraq, demək olar ki, bütün axtarış sorğuları Google-da 
eyni nəticələri verirdi. Veb 4.0-ın gəlişi ilə İnternet daha 
mürəkkəbləşdi, çünki hər bir istifadəçi öz baxış tarixçəsinə və 
fərdiləşdirilmiş istifadəçi təcrübəsinə uyğunlaşdırılmış müxtəlif 
nəticələr əldə etməyə başladı. 

Reputasiyanın idarə edilməsi hətta kiçik və orta ölçülü 
firmalar üçün də zəruridir. Firmanın onlayn mövcudluğunun hər 
bir təfərrüatı diqqətə alması və müstəsna keyfiyyəti təmin 
etməsi, müştərilərin gözləntilərinə cavab verməsi brendi 
gücləndirməklə, müştəri sədaqətinin artmasına və müsbət 
müştəri rəyləri əsasında yeni istehlakçıların cəlb edilməsinə 
mübət təsir göstərir. 

Sosial media marketinqin istehlakçı davranışına təsir üsulları 
müxtəlifdir. 

Sosial media marketinq vasitəsilə əldə etdikləri məlumatların 
bolluğu onların satın alma qərarlarına əhəmiyyətli dərəcədə təsir 
edir. Sosial media marketinq vasitəsilə əldə etdikləri 
məlumatların bolluğu onların satın alma qərarlarına əhəmiyyətli 
dərəcədə təsir edir. Sosial media marketinq istehlakçıların 
davranışına təsir etdiyi üçün şirkətlər indi öz məhsulları 


haqqında məlumatlandırıcı məzmun yaratmalı və satdıqları 
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məhsulların bütün aspektlərini təfərrüatlı şəkildə ələ almalıdırlar 
1411. 

Sosial media texnologiyalardan getdikcə daha aktiv istifadə 
və xarici mühitdə və istehlakçı seçimlərində dəyişikliklər 
paylaşma iqtisadiyyatının yaranmasına və inkişafına səbəb 
olmuşdur 1421. Tədqiqatçıların qeyd etdiyi kimi, paylaşma 
iqtisadiyyatı istifadəçilər arasında mübadilə proseslərini 
asanlaşdıran İnternet platformalarının məcmusudur 143, 441. 
2013-cü ildə paylaşma iqtisadiyyatının həcmi 15 milyard dollar 
idi və 2025-ci ilə qədər 335 milyard dollara çatacağı 
proqnozlaşdırılır. Paylaşma iqtisadiyyatı çərçivəsində fəaliyyət 
göstərən şirkətlərin artımının 12 ildə 213366 olacağı gözlənilir. 
2021-ci ilə qədər 86 milyon amerikalı paylaşma iqtisadiyyatından 
yararlanacaq 1371. Paylaşma iqtisadiyyatı fenomeninin inkişafı 
göstərir ki, texnologiya inkişaf etdikcə müştərilər istehlakçı 
davranışının yeni stereotiplərini formalaşdırır 1311. Paylaşma 
iqtisadiyyatı məhsullar haqqında istehlakçılara daha çox məlumat 
əldə etmək imkanı verməklə onların qərar qəbulunu 
təkmilləşdirir. Bununla birlikdə, paylaşma iqtisadiyyatı brendlərə 
öz məhsullarını üzvi şəkildə tanıtmağa imkan verir və beləliklə, 
sosial media marketinqinin effektivliyini artırır. Brendləri öz 
məhsullarını üzvi şəkildə tanıtma fürsəti istehlakçıların davranışı 
ilə sosial media marketinqi arasındakı əlaqəni gücləndirərək 
müsbət dövriyyə yaradır. 

Müasir həyatın bütün aspektlərində Sosial media 
texnologiyanın geniş istifadəsi sayəsində istehlakçılar satınalma 
qərarlarının qəbulu zamanı olduqca yaxşı tədqiqatçılara 
çevrilmişlər 1391 Texnologiya onlara onlayn qərarlar haqqında 
tənqidi düşünmək bacarığı verdiyi üçün daha çox məlumat və 
bilik əldə edirlər. 
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Əvvəllər rastlaşdıqları ilk mağazaya baş çəkən müntəzəm 
alıcılar indi kərpicdən hazırlanmış mağazaya getməzdən bir gün 
əvvəl onlayn məhsullar axtarır, digər müştərilərin rəylərini 
oxuyur, qiymətləri, göndərişləri və oxşar məhsulları 
qiymətləndirirlər. Sosial media texnologiyalar istehlakçılar üçün 
satınalma prosesini xeyli asanlaşdırıb 1451. Brendlər məhsullarını 
onlayn satmağa və nə almaq barədə yekun qərar verməzdən 
əvvəl məhsulları onlayn müqayisə etmək və müştəriləri onlayn 
mühitdə araşdırma imkanları əldə edirlər. 

Sosial media marketinq müştərilərə müəyyən xidmətlər və 
məhsullar haqqında daha yaxşı anlayış əldə etməklə yanaşı, 
brendlərin onlarla qurmaq istədiyi şəffaf əlaqələrdən maksimum 
yararlanmağa kömək edib. Sosial media marketinqin istehlakçı 
davranışına təsirlərindən biri də Sosial media şifahi sözün artan 
təsiri olmuşdur. İstehlakçılar həmişə digər alıcıların fikirləri ilə 
maraqlanırdılar, indi onlar digər insanların maraqlandıqları 
brend və ya məhsul haqqında nə dediklərini fəal şəkildə 
axtarırlar. Bu, həqiqətən almaqda maraqlı olduqları bir məhsul 
üçün xüsusilə vacibdir. İstehlakçının öz təcrübəsini insanlar 
şəbəkəsi ilə bölüşməsi brendlər üçün çox şey deməkdir. 
Texnologiyanın, xüsusən də sosial medianın inkişafı ilə 
istehlakçılar artıq öz fikirlərini daha geniş auditoriyaya 
çatdırmaq imkanı əldə edirlər. Məsələn, bloggerlərin rəyləri, 
sponsorlu yazılara şərhlər və brend səhifələrində qalan müştəri 
rəyləri müştərilərə istehlak yanaşmalarını genişləndirməyə 
kömək edib. O, həmçinin korporativ şirkətlərə onlayn 
mövcudluğu saxlamağa kömək edir. Onlayn mühitdə 
səsləndirilən fikir hər hansı bir markanın satış performansına 


əhəmiyyətli təsir göstərə bilər. 
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Sosial media marketinqin istehlakçıları birinci yerə 
qoyduğunu söyləmək də təhlükəsizdir. Müştəri loyallığı 
baxımından Sosial media marketinq istehlakçı davranışına təsir 
edir. Sosial media texnologiyaların aktiv istifadəsi səbəbindən 
istehlakçılar müəyyən bir markaya daha az loyal olurlar 1461. 
Sosial media marketinq inqilabından əvvəl istehlakçılar həmişə 
tanış məhsul və markalardan yapışmağa üstünlük verirdilər. Bu, 
onların indiki kimi geniş çeşiddə məhsul və xidmətlərlə tanış 
olmaması ilə əlaqədar idi. Bu gün müştərilər eyni pula daha yaxşı 
dəyər təklif edəcək məhsulları səbirsizliklə gözləyirlər. Hətta 
məhsul xaricində müştəri dəstəyi, marka dəyəri, endirimlər və s. 
kimi başqa amilləri də nəzərə alırlar. Beləliklə, onlayn 
platformalar geniş çeşiddə məhsullar təqdim etdiyi üçün 
istehlakçılar tərəddüt etmədən tanış brendlərdən tamamilə 
yenilərinə keçə bilirlər. 

Mobil texnologiyaların və internetin dinamik nüfuzu 
sayəsində müştərilərin cəlb edilməsində əhəmiyyətli artım 
müşahidə olunur 1471. Sosial şəbəkələr internet bağlantısı olan 
hər kəs üçün əlçatandır. Buna görə də insanlar sosial media 
səhifələrində və istehlakçı forumlarında öz brendləri ilə aktiv 
şəkildə qarşılıqlı əlaqədə olurlar. Müştərilər həmişə öz 
brendlərini seçmək və onun nüfuzunu artırmaq imkanına malik 
olsalar da, Sosial media marketinq əlavə olaraq onların seçim 
imkanlarını genişləndirmişdir. Müştərilər sosial mediada, axtarış 
motorlarında və digər baxış veb-saytlarında öz brendləri ilə əlaqə 
saxlaya bilərlər. İndi onlar dərhal fikirlərini brendləri ilə paylaşa 
bilərlər. Brendlər geribildirimlərinə görə tez hərəkət etsələr, 
nəticədə daha çox müştərini nişan alacaqdır ki, bu da öz 


növbəsində artan satışları öz bərabərində gətirəcəkdir. 
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Sosial media marketinq impuls alış fenomenini uğurla 
genişləndirmişdir. İmpuls alış qərarı, əslində, faktiki alışdan 
dərhal əvvəl verilir. Başqa sözlə desək, impuls alış-veriş bir göz 
qırpımında verilən kortəbii qərardır ki, adətən alıcılar alış- 
verişlərini əvvəlcədən planlaşdırır və almaq istədikləri məhsulları 
əvvəlcədən seçirlər. Bu, Sosial media marketoloqlar tərəfindən 
istehlakçı davranışını müsbət idarə etmək üçün istifadə olunan 
ümumi bir fenomendir. Burada onlayn reklam vasitəsilə brendlər 
cəlbedici sövdələşmələri, endirimləri və müştərilərin 
araşdırmaqdan həyəcanlanacaqları sövdələşmələri vurğulayırlar. 

Brendlər öz xüsusi endirimlərini və xüsusi təkliflərini daim 
təbliğ etmək üçün sosial media platformalarından və üçüncü 
tərəfin veb-saytlarından istifadə edir ki, bu da öz növbəsində 
istehlakçı davranışına təsir göstərir. 

Texnologiyanın inkişafı ilə istehlakçılar nəzərəçarpacaq 
dərəcədə səbirsizləşdilər, çünki sürətli və səmərəli xidmət üçün 
gözləntiləri eksponent olaraq artdı. Onlar onlayn istifadəçi rəyləri 
və forumlar vasitəsilə məhsul və xidmətlər haqqında dürüst və 
real rəylər alırlar. Bu da öz növbəsində sürətə uyğun gəlməyən 
qeyri-qənaətbəxş xidmət və məhsulların irəliləməsi önündə 
bariyer yaradır. İstehlakçılar markaların sorğulara mümkün 
qədər tez cavab verməsini gözləyirlər. İstehlakçılar vəd 
etdiklərini almadıqda, ictimai forumlarda məyus olduqlarını 
bildirirlər ki, bu da brendin onlayn reputasiyasına mənfi təsir 
göstərir. Sosial media marketinq vasitəsilə əldə etdikləri 
məlumatların bolluğu onların satın alma davranışlarına ciddi 
təsir göstərir. Problemsiz mübadilə və ertəsi gün çatdırılma kimi 
xidmətlər bütün dünyada istehlakçıların hisslərini və 


gözləntilərini əks etdirir. 
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Sosial media marketinq həmçinin istehlakçıları fərdi alış- 
veriş təcrübələrinə öyrədib. Bu gün onlar istədikləri məhsulları 
araşdırıb almaq üçün çox vaxt sərf etmək istəmirlər. Brendlər 
istehlakçı davranışındakı bu dəyişikliyi mənimsəyərək onlayn 
marketinq və brendinq strategiyalarını fərdiləşdirilmiş məzmun 
yaratmaqla bütün istehlakçılara fərdi təcrübələr təqdim etməyə 
yönəldiblər. Hər bir müştəri haqqında getdikcə artan məlumat 
miqdarı əsasında fərdiləşdirilmiş strategiyalar yaradılır. Bu, 
bütün alış-veriş təcrübəsini hər bir vebsayt ziyarətçisinin 
ehtiyaclarına uyğunlaşdırır. 

2.5. Flektron ticarətdə sosial media üzərindən hədəf 
auditoriyasının seçilməsi və buna təsir edən əsas amillər 

Sosial media marketinqində hədəf auditoriyanın seçilməsi 
potensial müştərilərə effektiv şəkildə çatmaq və onlarla əlaqə 
qurmaq üçün çox vacibdir. Burada nəzərə alınmalı bəzi üsullar və 
amillər var: 

Hədəf auditoriyasını seçmək üsulları: 

Psixoqrafik Hədəf: Bu üsul auditoriyanızın psixolofi 
xüsusiyyətlərinə, o cümlədən onların maraqlarına, dəyərlərinə, 
münasibətlərinə, həyat tərzinə, şəxsiyyət xüsusiyyətlərinə və 
davranışlarına diqqət yetirir. 

Psixoqrafik hədəfləmədə CPC, CPA və CTR, hələ də 
marketinq kampaniyalarının performansını ölçmək üçün istifadə 
olunan müvafiq ölçülərdir. Bununla belə, bu ölçülərin təsviri və 
tətbiqi demoqrafik və ya davranış hədəfləmə kimi digər 
hədəfləmə üsulları ilə müqayisədə bir qədər fərqli ola bilər. Bu 
göstəricilərin psixoqrafik hədəfləmə kontekstində necə başa 
düşüldüyü və istifadə olunduğu belədir: 

Psixoqrafik hədəfləmədə bu ölçülər reklamçılara psixolofi 


xüsusiyyətlərinə əsasən istifadəçilərə çatmaq və onları cəlb 
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etmək üçün kampaniyalarının performansını və səmərəliliyini 
qiymətləndirməyə kömək edir. CPC, CPA və CTR monitorinqi ilə 
reklamçılar hədəfləmə strategiyalarını optimallaşdıra, 
mesailaşmalarını təkmilləşdirə və təsirini maksimum dərəcədə 
artıra bilərlər. 

Davranış hədəfləmə: Bu yanaşma auditoriyanızın alış 
tarixçəsi, onlayn fəaliyyətləri, brendinizlə qarşılıqlı əlaqəsi və 
oxşar məzmunla əlaqə kimi keçmiş davranışlarına əsaslanaraq 
seqmentləşdirməni nəzərdə tutur. 

Sosial media marketinqdə davranış hədəfləməsi 
auditoriyaların keçmiş davranışlarına, məsələn, baxış tarixçəsi, 
onlayn alışlar, vebsaytlarla qarşılıqlı əlaqə, axtarış sorğuları və s. 
əsasında seqmentləşdirməni nəzərdə tutur. CPC, CPA və CTR 
davranış hədəfləmə kampaniyalarında hələ də müvafiq ölçülərdir, 
lakin onlar bu kontekstdə bir qədər fərqli mənalar və mülahizələr 
qəbul edirlər. 

Davranış hədəfləmə kampaniyalarında bu ölçülər reklam 
səylərinin effektivliyini və səmərəliliyini qiymətləndirmək üçün 
vacibdir. Reklamçılar xərcləri, CPA-nı idarə etmək üçün CPC-dən 
istifadə edə bilərlər 

Xüsusi Auditoriya Hədəflənməsi: F-poçt siyahıları, veb 
sayt ziyarətçiləri, proqram istifadəçiləri və ya CRM məlumatları 
kimi müştəri məlumatlarından istifadə edərək, hədəflənmiş 
reklam kampaniyaları üçün fərdi auditoriyalar yaradır. Buna 
pixel reklamları deyilir. 

Facebook Sosial Qrafiki: Sosial qrafik sosial şəbəkələrdəki 
əlaqələrin xəritəsidir. Facebook Sosial Qrafik istifadəçilər və 
onların dostları haqqında çoxlu müxtəlif növ məlumat toplayır. 
Bunlar, Buraya istifadəçi haqqında məlumatlar, qeydiyyat 


məlumatları, istifadəçi tərəfindən paylaşılan məlumatlar, digər 
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istifadəçilərin istifadəçi haqqında paylaşdıqları məlumatlar, ad 
günü, yaş, cinsiyyət, şəkil yüklənməsi, şərhlər, digər paylaşımlara 
verilən şərhlər və əlaqə məlumatları kimi məlumatlar daxildir. 
Facebook Sosial Qrafikinə həmçinin istifadəçi IP ünvanı, mobil 
telefon nömrəsi, internet xidməti, əməliyyat sistemi, coğrafi 
məkan, sosial mediaya hansı elektron cihaz üzərindən daxil 
olması kimi məlumatlar daxildir. 

Facebook Maraq Analitikası: Bu alət reklamçılara 
istifadəçilərin və onların dostlarının hobbi və fəaliyyət növlərini 
araşdırmaq imkanı verir. Bu istifadəçinin sevimli musiqisi, 
kitabları, idmançıları və maraqları haqqında məlumatları ehtiva 
edir. Bu alət davranış seqmentasiyasını, yəni psixoqrafik 
seqmentasiyanı asanlaşdıran xüsusiyyətə malikdir. 

Google Analytics: Bu, biznesin marketinq kommunikasiyası 
səylərinin və onlayn mövcudluğunun onlayn kanallarda necə 
işlədiyini ölçməyə kömək edən qabaqcıl texnologiyadır. Google 
Analytics, Hansı müştərilər və müştəri seqmentləri ən dəyərlidir? 
İstifadəçilər haradan gəlir və saytda nə edirlər? Hansı səhifələr 
istifadəçiləri ən uzun müddət saxlayır? Hansı açar sözlər 
potensial müştərilərin gözləntiləri ilə eyniləşdirilir? İnsanlar niyə 
saytı tərk edirlər? bu kimi suallara cavab verməyə kömək edir. 

Sosial media alətlərində həyata keçirilən reklam 
kampaniyalarının müvəffəqiyyəti böyük ölçüdə doğru hədəf 
auditoriyasına, doğru sosial media kanalları vasitəsilə, doğru 
zamanda çatmaqdan asılıdır. Bu bölmədə biz sosial media 
platformalarında düzgün hədəf auditoriyasının seçilməsi üçün 
zəruri olan müxtəlif hədəf auditoriyanın müəyyən edilməsi 
üsullarına, xüsusilə demoqrafik hədəflənməyə diqqət yetirəcəyik. 

Google Analytics-də CPC, CPA və CTR müxtəlif marketinq 


kampaniyalarının, o cümlədən Google Reklamları və ya digər 
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reklam platformaları vasitəsilə həyata keçirilənlərin 
performansını ölçmək üçün istifadə olunan dölçülərdir. Bu 
göstəricilərin necə müəyyən edildiyi və onların Google Analytics- 
də necə istifadə edildiyi buradadır: 

Google Analytics bu ölçüləri izləməklə marketinq 
kampaniyalarının performansı haqqında dəyərli fikirlər təqdim 
edir. Reklamçılar reklam xərclərini başa düşmək üçün CPC-dən, 
dönüşüm yaratmaqda kampaniyalarının səmərəliliyini 
qiymətləndirmək üçün CPA-dan və reklam kreativlərinin və 
hədəfləmə strategiyalarının effektivliyini qiymətləndirmək üçün 
CTR-dən istifadə edə bilərlər. Bu ölçüləri təhlil edərək, 
reklamçılar performansını yaxşılaşdırmaq və öinvestisiya 
gəlirlərini artırmaq üçün kampaniyalarını optimallaşdıra bilərlər. 

Piksel reklamlara Reklam Xərclərindən Gəlir (ROAS) və 
İnvestisiyadan Gəlir (ROT1 perspektivlərindən necə yanaşa 
bilərik: 

ROAS (Reklam Xərclərindən Gəlir): 

Piksel reklamları, reklam kampaniyasından əldə edilən gəliri 
piksellərin alınmasına sərf olunan məbləğlə müqayisə etməklə 
ROAS baxımından qiymətləndirilə bilər. Piksel reklam 
kampaniyası üçün ROAS- necə hesablamaq olar: 

ROAS — (Pixel Reklam Kampaniyasından Gəlir / Piksel 
Reklamlarının Xərcləri) ” 10096 

Məsələn, tutaq ki, e-ticarət biznesi yeni məhsul xəttini təşviq 
edən kampaniya üçün piksellərin alınmasına 500 dollar xərcləyir. 
Piksel məlumatlarını izləməklə, onlar kampaniyanın 5000 dollar 
gəlir əldə etdiyini müəyyən edirlər. Bu kampaniya üçün ROAS 
belə olacaq: 

ROAS  ($5,000 / $500) ” 10076 — 100076 
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Bu o deməkdir ki, piksel reklamlarına xərclənən hər dollar 
üçün biznes $10 gəlir əldə edib və nəticədə 100096 ROAS əldə 
edib. 

ROI (İnvestisiya gəliri): 

ROT reklam kampaniyasına ümumi sərmayəni, o cümlədən 
təkcə piksellərin alınması xərclərini deyil, həm də kreativ dizayn, 
reklam idarəetmə haqları və veb saytın optimallaşdırılması kimi 
əlavə xərcləri nəzərə alır. Piksel reklam kampaniyası üçün ROI 
necə hesablana bilər: 

ROI — ((Yaradılan Gəlir - İnvestisiya dəyəri) / İnvestisiya 
dəyəril ” 10096 

Məsələn, yuxarıdakı ilə eyni ssenarini nəzərdən keçirək, lakin 
bu dəfə dizayn və idarəetmə haqları daxil olmaqla piksel reklam 
kampaniyasına ümumi investisiya 800 dollar təşkil edir. Eyni 
o000 ABŞ dolları gəlir rəqəmindən istifadə edərək, bu kampaniya 
üçün ROT belə olacaq: 

ROT £ 1($5,000 - $800) / $80017 100976 x 52576 

Bu, piksel reklam kampaniyasına yatırılan hər dollar üçün 
biznesin təxminən 5,25 dollar qazanc əldə etdiyini və nəticədə 
ROT 52596 olduğunu göstərir. 

Həm ROAS, həm də ROL ölçüləri biznes üçün gəlir və 
gəlirliliyi artırmaqda piksel reklamlarının effektivliyinə dair 
dəyərli fikirlər təqdim edir. Bu ölçüləri izləməklə, reklamçılar 
piksel reklam kampaniyalarının performansını qiymətləndirə və 
reklam strategiyalarını optimallaşdırmaq üçün dataya əsaslanan 
qərarlar qəbul edə bilərlər. 

Kontekstual Hədəfləmə: Kontekstual hədəfləmə onlayn 
mediada effektiv hədəfləmə konsepsiyasıdır. Kontekstli 
hədəfləmədə reklamlar səhifənin məzmunu ilə əlaqəli veb 


səhifələrdə yerləşdirilir. Məzmun əsaslı hədəfləmənin əsas 
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məqamı olduqca sadədir, internet istifadəçiləri yemək bişirmək 
və ya səyahət etmək kimi müəyyən bir məhsul və ya xidmət 
kateqoriyasında dərc edən saytlara daxil olduqda məzmunla 
əlaqəli reklamları görürlər. Məsələn, şampun reklamları 
sağlamlıq və gözəllik saytlarının saça qulluq bölməsində 
yerləşdirilir 1261. Axtarış motoru alqoritmləri vebsayt məzmunu 
ilə uyğun gələn reklamları müəyyən etməyə və onları veb-sayt 
daxilində hədəf istehlakçılara göstərməyə kömək edir 1271. 

Onlayn Davranış Hədəfləmə: Bu tip hədəfləmə, ən ümumi 
ifadə ilə desək, istifadəçilərin maraq dairələri ilə bağlı 
istifadəçiyə göndərilən reklamlardır. Bu hədəfləmə metodunda 
internet istifadəçilərinin internetdəki hərəkətləri və davranışları 
izlənilir və əldə edilən məlumatlar reklamçılar tərəfindən istifadə 
edilir. Bu üsulla fərdiləşdirilmiş reklam proqramları mümkün 
olur. Məsələn, avtomobillə bağlı internet səhifələrinə tez-tez göz 
gəzdirən istifadəçi digər vebsayt naviqasiyalarında avtomobillə 
bağlı reklamlarla, alış-veriş saytında ayaqqabılara baxan 
istifadəçi isə bütün digər vebsayt naviqasiyalarında ayaqqabı 
reklamları ilə qarşılaşacaq İ28l. 

Sosial mediada istifadəçilərin izlənməsi, ziyarət etdikləri 
saytların xüsusiyyətləri, kliklər, baxılan səhifələr reklam 
şəbəkələrinin cookie izləmə xüsusiyyətləri ilə izlənilə bilər. 
Rəqəmsal media platformalarındakı naşirlərdən və Reklam 
serverlərindən alınan dəqiq hədəf auditoriyası məlumatları ilə, 
bazar günü potensial hədəf istehlakçılarına çatmaq üçün veb 
saytlarda və əksər onlayn reklam platformalarında davranış 
hədəfləmə strategiyaları tətbiq oluna bilər. Bundan əlavə, 
davranış hədəflənməsi, reklam verənlərə daha ucuz media 


seçməyə imkan verir və daha çox xərc səmərəliliyi yaradır 1291. 
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Məkan (Coğrafi) Əsaslı Hədəfləmə: Coğrafi hədəfləmə 
kimi də tanınan məkana əsaslanan hədəfləmə, hədəf auditoriyaya 
onların coğrafi mövqeyinə əsasən çatmağı hədəfləyir. Bu 
hədəfləmə metodu müəyyən bir sahədə konkret müştəriləri 
hədəfləmək istəyən reklamçılar üçün marketinq strategiyasının 
effektiv üsuludur. Bizneslərə məhsul və ya xidmətlərindən 
xəbərdar olmaq istədikləri auditoriya ilə əlaqə saxlamaq üçün 
sosial media ilə birlikdə daha yeni məkana əsaslanan 
xidmətlərdən istifadə edilir. Reklamçılar coğrafi yer, internet 
xidməti provayderi, sürət bağlantısı, saat qurşağı, uzunluq və 
enlik və ərazi kodları əsasında məkan əsaslı seqmentasiya həyata 
keçirə bilər. Bu elementlər reklamçılara geotargetinq üçün lazım 
olan məlumatları təqdim edir və onlara hədəf auditoriyalarını 
müvafiq olaraq seçməyə imkan verir. Geotargeting vasitəsilə 
reklamçılar hədəf auditoriyasının demoqrafik və yer 
məlumatlarını müəyyən etmək üçün onlayn statistikadan istifadə 
edə bilərlər. Coğrafi hədəfləmə brendin görünməsinin 
artırılmasına və hədəf istehlakçıların brend haqqında məlumatlı 
olmasına kömək edir 1301. 

Restoranlar üçün yerli hədəfləmə müəyyən bir coğrafi 
ərazidə potensial müştərilərə çatmaq üçün vacibdir. 
Restoranların yerli auditoriyanı effektiv şəkildə hədəfləmək üçün 
müxtəlif rəqəmsal marketinq strategiyalarından necə istifadə edə 
biləcəyi aşağıda verilmişdir: 

Google My Business (GMB): 

Restoranınızın Google My Business siyahısını iddia edin və 
optimallaşdırın. Ünvan, telefon nömrəsi, iş saatları və menyu 
kimi biznes məlumatlarınızın dəqiq və aktual olduğundan əmin 


olun. 
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Müştəriləri GMB siyahınızda rəylər buraxmağa təşviq edin. 
Müsbət rəylər restoranınızın yerli axtarış nəticələrində 
görünməsini yaxşılaşdıra bilər. 

Yerli SEO (Axtarış Motorunun Optimizasiyası): 

Veb saytınızın məzmununa, meta teqlərinə və başlıqlarına 
şəhər və ya məhəllə kimi müvafiq açar sözlər daxil etməklə 
restoranınızın veb-saytını yerli axtarış sorğuları üçün 
optimallaşdırın. 

Yerli açar sözləri hədəfləmək və ərazinizdə restoran axtaran 
insanlardan üzvi trafik cəlb etmək üçün məkana aid açılış 
səhifələri və ya blog yazıları yaradın. 

Geo-Targeted Reklam: 

Reklamları xüsusi olaraq hədəf yerinizdəki istifadəçilərə 
göstərmək üçün Google Reklamları və Facebook Reklamları kimi 
onlayn reklam platformalarında coğrafi hədəfləmə 
xüsusiyyətlərindən istifadə edin. 

Yeri, maraqları və davranışları əsasında istifadəçiləri 
hədəfləyən reklam kampaniyaları yaradın və yerli müştəriləri 
cəlb etmək üçün xüsusi təkliflər, tədbirlər və ya menyu 
elementlərini təşviq edin. 

Yerli Sosial Media Marketinqi: 

Facebook, Instagram və "Uvvitter kimi sosial media 
platformalarında yerli icma ilə əlaqə saxlayın. Qarşıdan gələn 
hadisələr, yeni menyu elementləri, pərdəarxası məzmun və 
müştəri rəyləri haqqında yazıları paylaşın. 

Bölgənizdəki istifadəçilər arasında görünməni artırmaq üçün 
sosial media yazılarınızda məkana əsaslanan hashtag və coğrafi 
etiketlərdən istifadə edin. 


Yerli Kataloq Siyahıları və Baxış Saytları: 
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Restoranınızın Yelp, TripAdvisor və Zomato kimi məşhur yerli 
kataloqlarda və rəy saytlarında qeyd olunduğundan əmin olun. 
Biznes məlumatlarınızı bütün siyahılarda ardıcıl saxlayın. 

Müştəri məmnuniyyətinə sadiqliyinizi nümayiş etdirmək və 
restoranınızın reputasiyasını artırmaq üçün bu platformalarda 
həm müsbət, həm də mənfi müştəri rəylərini izləyin və onlara 
cavab verin. 

E-poçt Marketinqi və SMS Kampaniyaları: 

Yerli müştərilərin e-poçt siyahısını yaradın və onları qarşıdan 
gələn hadisələr, xüsusi promosyonlar və ya yeni menyu 
elementləri haqqında məlumatlandırmaq üçün bülletenlər və ya 
tanıtım təklifləri göndərin. 

Məkan və seçimlərinə əsasən müştərilərin mobil 
telefonlarına ünvanlı mesailar və təkliflər göndərmək üçün SMS 
marketinq kampaniyalarının həyata keçirilməsini nəzərdən 
keçirin. 

Bu yerli hədəfləmə strategiyalarını həyata keçirməklə, 
restoranlar effektiv şəkildə yerli auditoriyaya çata və onlarla 
əlaqə qura, müəssisələrinə piyada axını cəlb edə və nəticədə 
gəliri və müştəri loyallığını artıra bilər. 

Google search hədəfləmə metodu: Google Axtarış 
reklamları, istifadəçilər reklamçıların məhsulları və ya xidmətləri 
ilə bağlı xüsusi açar sözlər və ya ifadələr axtardıqda Google-un 
axtarış motorunun nəticələri səhifələrində (SERPs) görünən 
onlayn reklam növüdür. Bu reklamlar mətn əsaslıdır və üzvi 
axtarış nəticələrinin yuxarısında və ya altında göstərilir. 

Google Axtarış reklamlarının necə işlədiyi və bəzi əsas 
komponentlər buradadır: 

Açar söz hədəflənməsi: Reklamçılar bizneslərinə uyğun açar 


sözlər və ya axtarış şərtləri üzrə təkliflər verirlər. İstifadəçi 
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reklamçının təklif etdiyi açar sözlərə uyğun gələn axtarış 
sorğusuna daxil olduqda, Google-un alqoritmi təklifin məbləği, 
reklam keyfiyyəti və uyğunluq kimi amillər əsasında hansı 
reklamların göstəriləcəyini müəyyən edir. 

Reklam Auksionu: Google axtarış nəticələri səhifəsində hansı 
reklamların göründüyünü müəyyən etmək üçün auksion əsaslı 
sistemdən istifadə edir. Reklamçılar açar sözlər üzrə təklif verir 
və reklamlarına hər klik üçün ödəməyə hazır olduqları 
maksimum təklif məbləği təyin edirlər (CPC və ya klik başına 
xərc kimi tanınır). Google reklam dərəcəsini müəyyən etmək 
üçün reklam uyğunluğu, gözlənilən klik nisbəti (CTR) və açılış 
səhifəsi təcrübəsi kimi amilləri də nəzərə alır. 

Reklam Sıralaması: Reklam reytinqi axtarış nəticələri 
səhifəsində reklamın mövqeyinin ölçüsüdür. Bu, reklamçının 
maksimum təklifini reklam uyğunluğu, gözlənilən CTR və açılış 
səhifəsi təcrübəsinə əsaslanan reklamın Keyfiyyət Xalına 
vurmaqla müəyyən edilir. Daha yüksək reklam dərəcəsi olan 
reklamların axtarış nəticələri səhifəsində üst mövqelərdə 
görünmə ehtimalı daha yüksəkdir. 

Reklam Kopyası: Google Axtarış reklamları üç əsas 
komponentdən ibarətdir: başlıq, göstərilən URL və təsvir. 
Reklamçılar istifadəçiləri reklamlarına klikləməyə sövq etmək 
üçün müvafiq açar sözlər və cəlbedici hərəkətə çağırışdan ibarət 
reklam nüsxəsi yazır. Başlıq istifadəçinin diqqətini çəkməli, 
göstərilən URL açılış səhifəsinin domenini əks etdirməli və 
təsvirdə reklam edilən məhsul və ya xidmət haqqında əlavə 
məlumat verilməlidir. 

Genişləndirmələr: Reklamçılar istifadəçilərə əlavə məlumat 
və funksiyalar təqdim edən reklam uzantıları ilə Google Axtarış 


reklamlarını təkmilləşdirə bilərlər. Ümumi reklam uzantılarına 
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sayt linkləri (reklamçının veb-saytındakı xüsusi səhifələrə əlavə 
keçidlər), çağırışlar (unikal satış nöqtələrini təşviq edən 
vurğulanmış mətn) və zəng genişləndirmələri (istifadəçilərə 
reklamdan birbaşa olaraq reklam verənə zəng etmək imkanı 
verən telefon nömrələri) daxildir. 

Büdcə və Tender: Reklamçılar Google Axtarış reklam 
kampaniyaları üçün gündəlik büdcə təyin edirlər ki, bu da onların 
hər gün reklama nə qədər xərcləməyə hazır olduqlarını müəyyən 
edir. Onlar həmçinin manual CPC (hər açar söz üçün fərdi 
təkliflər təyin etdikləri yer) və ya avtomatlaşdırılmış təklif 
(Google performansı maksimuma çatdırmaq üçün təklifləri 
avtomatik tənzimləyir) kimi təklif strategiyasını seçirlər. 

Google Axtarış reklamları reklamçılara biznesləri ilə bağlı 
məhsul və ya xidmətləri aktiv şəkildə axtaran potensial 
müştərilərə çatmaq üçün yüksək hədəflənmiş və sərfəli üsul təklif 
edir. Diqqətlə açar sözləri seçmək, reklamın surətini 
optimallaşdırmaq və CTR və dönüşüm dərəcəsi kimi performans 
göstəricilərinə nəzarət etməklə, reklamçılar trafiki, potensialı və 
satışı artıran effektiv Axtarış reklamı kampaniyaları yarada 
bilərlər. 

Google display hədəfləmə metodu: Google Display 
Netvvork (GDN) reklamları Google-un geniş tərəfdaş saytları 
şəbəkəsi daxilində vebsaytlarda, tətbiqlərdə və digər 
platformalarda görünən onlayn reklam formasıdır. Axtarış 
motoru nəticələri səhifələrində (SERPs) görünən Google Axtarış 
reklamlarından fərqli olaraq, GDN reklamları Google Ekran 
Şəbəkəsinin bir hissəsi olan milyonlarla vebsayt və proqramda 
göstərilə bilər. 

Google Display Netvvork reklamları reklamçılara milyonlarla 


vebsayt və tətbiqdə müxtəlif auditoriyaya çatmaq üçün güclü 
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platforma təklif edir. Mürəkkəb hədəfləmə seçimlərindən, 
cəlbedici reklam formatlarından və performans izləmə 
alətlərindən istifadə etməklə, reklamçılar brend məlumatlılığını, 
trafiki, potensial müştəriləri və dönüşümləri təmin edən yüksək 
hədəflənmiş və effektiv ekran reklamı kampaniyaları yarada 
bilərlər. Burada 5 növ hədəfləmə var- Demoqrafiq, Açar söz, 
Mövzu, Kütlə seqmentasiyası, Yerləşmə. Bunlar haqqında qısa 
məlumat aşağıda öz əksini tapmışdır. 

Demoqrafik: Bu, əhaliyə və onun daxilindəki xüsusi qruplara 
aid statistik məlumatlara aiddir. Marketinqdə yaş, cins, gəlir, 
təhsil, məşğuliyyət, ailə vəziyyəti və s. kimi xüsusiyyətlərə əsasən 
auditoriyanı seqmentləşdirmək üçün demoqrafik məlumatlar çox 
vaxt istifadə olunur. Demoqrafik məlumatları anlamaq 
marketoloqlara mesailaşma və təkliflərini xüsusi qruplara 
uyğunlaşdırmağa kömək edir. 

Açar sözlər: Açar sözlər insanların onlayn məlumat 
axtararkən istifadə etdikləri xüsusi söz və ya ifadələrdir. 
Marketinqdə açar söz tədqiqatı axtarış sisteminin 
optimallaşdırılması (SEO), klik başına ödəmə (PPC) reklamı və 
məzmunun yaradılması üçün çox vacibdir. Məhsulları və ya 
xidmətləri ilə əlaqəli müvafiq açar sözləri müəyyən etməklə, 
marketoloqlar axtarış motoru nəticələrində onların görmə 
qabiliyyətini yaxşılaşdıra və daha çox hədəflənmiş trafik cəlb edə 
bilərlər. 

Mövzu: Mövzular məzmunun, müzakirələrin və ya 
kampaniyaların mövzusuna və ya mövzusuna istinad edir. 
Marketinqdə düzgün mövzuların seçilməsi brendlərə hədəf 
auditoriyası ilə əlaqə saxlamağa və onların maraqlarını, 
ehtiyaclarını və ağrılı nöqtələrini həll etməyə kömək edir. 


Məzmun marketinqi, sosial media kampaniyaları və blog yazıları 
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tez-tez marka və onun auditoriyası ilə əlaqəli xüsusi mövzular 
ətrafında fırlanır. 

Tamaşaçı seqmentasiyası: Tamaşaçı seqmentasiyası daha 
geniş hədəf bazarının paylaşılan xüsusiyyətlərə və ya 
davranışlara əsaslanaraq daha kiçik, daha idarə oluna bilən 
qruplara bölünməsini nəzərdə tutur. İzləyicilərini 
seqmentləşdirərək, marketoloqlar daha Tfərdiləşdirilmiş və 
hədəflənmiş marketinq kampaniyaları yarada bilərlər. Ümumi 
seqmentasiya meyarlarına demoqrafik, psixoqrafik göstəricilər 
(həyat tərzi, dəyərlər, münasibət), davranışlar, coğrafi yer və s. 

Məkan Hədəflənməsi: Məkan hədəfləməsi marketoloqlara 
reklam səylərini xüsusi coğrafi bölgələrə və ya ərazilərə 
yönəltməyə imkan verir. Bu, IP ünvanları, GPS məlumatları, poçt 
kodları və geo hədəfləmə texnologiyaları daxil olmaqla müxtəlif 
üsullardan istifadə etməklə edilə bilər. Məkanın hədəflənməsi 
xüsusilə fiziki mövcudluğu olan bizneslər üçün faydalıdır, çünki 
bu, onlara yaxınlıqdakı müştərilərlə əlaqə saxlamağa və 
mağazalarına piyada trafiki cəlb etməyə imkan verir. 

Bu konsepsiyalar effektiv marketinq strategiyaları və 
kampaniyaları hazırlamaq üçün əsasdır. Auditoriyanızı başa 
düşmək, müvafiq mövzuları seçmək, hədəflənmiş açar sözlərdən 
istifadə etmək və yer hədəfləməsindən istifadə etməklə 
marketoloqlar səylərinin təsirini maksimum dərəcədə artıra və 
məqsədlərinə daha səmərəli nail ola bilərlər. 

YouTube reklamları YouTube platformasında YouTube 
videolarında, axtarış nəticələrində və digər Google Display 
Netvvork (GDN) yerləşdirmələrində görünən onlayn reklam 
formasıdır. Bu reklamlar reklamçılara YouTube-da videolara 
baxan istifadəçilərin böyük və cəlbedici auditoriyasına çatmağa 


imkan verir. 
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YouTube reklamları reklamçılara YouTube-da videolara 
baxan geniş istifadəçi auditoriyasına çatmaq üçün güclü 
platforma təklif edir. Reklamçılar müxtəlif reklam 
formatlarından, mürəkkəb hədəfləmə seçimlərindən və 
performans izləmə alətlərindən istifadə etməklə, brend 
məlumatlılığını, əlaqəni, trafiki, potensial müştəriləri və 
dönüşümləri artıran yüksək hədəflənmiş və effektiv YouTube 
reklam kampaniyaları yarada bilərlər. 

Tətbiq reklamları kimi də tanınan tətbiq reklamları müxtəlif 
rəqəmsal platformalarda mobil tətbiqləri (tətbiqləri) tanıtmaq 
üçün xüsusi olaraq hazırlanmış onlayn reklam növüdür. Bu 
reklamlar proqram quraşdırmalarını sürətləndirmək, tətbiqlərin 
cəlb edilməsini artırmaq və nəticədə proqram tərtibatçıları və 
naşirlər üçün gəlir əldə etmək məqsədi daşıyır. Tətbiq reklamları 
və onların necə işlədiyinə dair ümumi məlumat buradadır: 

Tətbiq Quraşdırma Reklamları: Bu reklamlar istifadəçiləri 
mobil proqram quraşdırmağa həvəsləndirməyə yönəlib. Onlar 
adətən istifadəçiləri müvafiq proqram mağazasından (məsələn, 
Apple App Store və ya Google Play Store) proqramı endirməyə 
yönəldən fəaliyyətə çağırış (CTA) düyməsini ehtiva edir. Proqram 
quraşdırma reklamları sosial media platformaları, axtarış 
motorları və reklam şəbəkələri daxil olmaqla müxtəlif rəqəmsal 
platformalarda görünə bilər. 

Tətbiq Nişanı Reklamları: Bu reklamlar proqramı artıq 
quraşdırmış istifadəçiləri hədəfləyir və onları proqramla daha çox 
əlaqə saxlamağa təşviq etmək məqsədi daşıyır. Tətbiqdaxili 
satınalmalar, abunəliklər və ya məzmun istehlakı kimi istifadəçi 
qarşılıqlı əlaqəsini artırmaq üçün proqram daxilində məxsusi 


xüsusiyyətləri, yeniləmələri və ya məzmunu təşviq edə bilərlər. 
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Sosial Media Platformaları: Facebook, Instagram, Tvvitter və 
Snapchat kimi sosial media platformaları mobil tətbiqləri 
tanıtmaq üçün güclü reklam həlləri təklif edir. Reklamçılar 
proqram quraşdırma kampaniyaları yarada və demoqrafik 
göstəricilərə, maraqlara və davranışlara əsaslanan xüsusi 
auditoriya seqmentlərini hədəfləyə bilərlər. 

Axtarış motorları: Google Reklamları kimi axtarış mühərriki 
reklam platformaları reklamçılara Google Axtarış Şəbəkəsi, 
Google Ekran Şəbəkəsi və YouTube üzərindən proqram 
quraşdırma kampaniyaları keçirməyə imkan verir. Reklamçılar 
tətbiq quraşdırmalarını idarə etmək üçün axtarış niyyəti əsasında 
müvafiq açar sözlər və hədəf istifadəçilər üçün təklif verə 
bilərlər. 

Mobil Reklam Şəbəkələri: AdMob, MoPub və Unity Ads kimi 
mobil reklam şəbəkələri proqram btərtibatçılarına digər 
reklamçıların reklamlarını göstərməklə öz proqramlarından pul 
qazanmağa imkan verir. Bu şəbəkələr proqram tərtibatçıları 
üçün reklam gəlirini artırmaq üçün müxtəlif reklam formatları, 
hədəfləmə seçimləri və optimallaşdırma alətləri təklif edir. 

Ümumilikdə, tətbiq reklamları proqram marketinq 
strategiyalarında mühüm rol oynayır, proqram tərtibatçılarına və 
naşirlərə hədəf auditoriyasına çatmağa, proqram 
quraşdırmalarını və nişanlarını idarə etməyə və nəticədə onların 
istifadəçi bazasını və gəlirlərini artırmağa kömək edir. 

E-ticarət reklamları e-ticarət müəssisələri tərəfindən təklif 
olunan məhsul və ya xidmətləri tanıtmaq üçün xüsusi hazırlanmış 
onlayn reklam növüdür. Bu reklamlar e-ticarət saytlarına trafik 
çəkmək, satışları artırmaq və nəticədə gəliri artırmaq məqsədi 


daşıyır. 
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F-ticarət platformaları, Google Analytics və üçüncü tərəf 
analitik həllər kimi qabaqcıl izləmə və analitik alətlər istifadəçi 
davranışı, dönüşüm yolları və atribusiya haqqında anlayışlar 
təqdim edərək, reklamçılara reklamlarının satış və gəlirə təsirini 
anlamağa kömək edir. 

Ümumiyyətlə, e-ticarət reklamları onlayn pərakəndə satıcılar 
üçün trafik, satış və gəlirin artırılmasında mühüm rol oynayır. 
Müxtəlif reklam formatlarından, hədəfləmə seçimlərindən və 
ölçmə alətlərindən istifadə etməklə, e-ticarət müəssisələri 
müştəriləri cəlb edən, dönüşümləri artıran və onlayn satışlarını 
artıran yüksək hədəflənmiş və effektiv reklam kampaniyaları 


yarada bilər. 
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